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ABSTRAK

Media sosial telah menjadi alat penting dalam strategi pemasaran modern,
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau demografi yang lebih luas dengan
cara yang lebih efektif dan terukur. Tujuan penelitian ini untuk meneliti pengaruh
elemen social media marketing yang dirasakan pada consumer brand engagement
sehingga dapat meningkatkan brand awareness. Metode penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada 180 responden yang
mengetahui produk ramah lingkungan Pijak Bumi. Analisis data dilakukan
menggunakan PLS-SEM dengan perangkat lunak SmartPLS 3.29. Hasil penelitian
menyatakan elemen social media marketing antara lain entertainment, interaction,
trendiness, dan EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer
brand engagement. Hasil penelitian juga menyatakan consumer brand engagement

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Consumer Brand Engagement, Brand

Awareness
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ABSTRACT

Social media has become an important tool in modern marketing strategies,
allowing companies to reach a wider demographic in a more effective and
measurable way. The purpose of this study is to examine the effect of perceived
social media marketing elements on consumer brand engagement so as to increase
brand awareness. The research method uses a quantitative approach by
distributing questionnaires to 180 respondents who know Pijak Bumi's
environmentally friendly products. Data analysis was conducted using PLS-SEM
with SmartPLS 3.29 software. The results stated that social media marketing
elements including entertainment, interaction, trendiness, and EWOM have a
positive and significant effect on consumer brand engagement. The results also
state that consumer brand engagement has a positive and significant effect on

brand awareness.

Keywords: Social Media Marketing, Consumer Brand Engagement, Brand
Awareness
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG MASALAH

Perkembangan teknologi ini menyebabkan pengaruh yang besar bagi
kehidupan masyarakat, berawal dari memudahkan berbisnis dan
berkomunikasi sehingga dapat meningkatkan produktivitas dan efisiensi di
berbagai bidang. Penelitian yang dilakukan oleh Rrustemi et al., (2021)
menjelaskan bahwa teknologi menyebabkan perubahan pada bidang
komunikasi aktivitas pemasaran pada masyarakat yang berawal pemasaran
tradisional menjadi pemasaran digital, karena dengan perubahan
komunikasi konsumen tersebut masyarakat mendapatkan segala informasi
tentang layanan dan produk yang mereka cari dengan lebih cepat dan
mudah. Dengan demikian, banyak masyarakat memanfaatkan teknologi
untuk memasarkan produk atau layanan mereka.

Dalam hasil penelitian Wicaksono, (2013), untuk mendukung kegiatan
pemasaran, perlu dilakukan kegiatan pemasaran tidak hanya melalui cara
tradisional, tetapi juga sebaiknya memanfaatkan media sosial untuk lebih
menjangkau semua konsumen yang diinginkan. Saat ini media sosial bukan
sekedar platform untuk komunikasi massa, tetapi juga sarana untuk
memberikan berbagai layanan kepada masyarakat (Yang, 2021). Oleh
karena itu, dengan adanya media sosial sebagai komunikasi pemasaran,

penyebaran informasi terjadi sangat cepat. Sehingga seorang konsumen



akan semakin menginginkan informasi dengan cepat serta dapat diakses
kapanpun dan dimanapun.

Penelitian yang dilakukan oleh Cheung et al., (2021a) bahwa Social
Media Marketing (SMM) secara umum diakui memainkan peran penting
dalam hal ini mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. Selain itu,
social media marketing merupakan alat yang efektif untuk mendorong
keterlibatan dan interaksi pelanggan, peningkatan loyalitas merek dan
kepuasan pelanggan (Singh, 2024). Laporan We Are Social yang ditulis oleh
Rizaty, (dataindonesia.com) bahwa jumlah pengguna aktif media sosial di
Indonesia pada Januari 2024 sebanyak 139 juta orang. Pengguna media
sosial yang banyak, membuat social media marketing (SMM) menjadi salah
satu yang terpenting dalam strategi pemasaran. Tidak mengherankan jika
pemasar mulai menggunakan media sosial sebagai strategi pemasaran
mereka. Pemasar menggunakan platform seperti X, instagram, facebook,
serta Yotutube untuk memasarkan produk. Instagram yang merupakan
media sosial dengan pertumbuhan tercepat di dunia, dapat dianggap sebagai
representasi tipikal perwakilan media sosial dalam masyarakat modern
(Sheldon & Bryant, 2016). Perkembangan instagram telah mengubah
fungsinya dari sekadar berbagi gambar atau video yang diunggah menjadi
platform pemasaran. Dalam perkembangan instagram tidak dipungkiri
bahwa begitu banyak memiliki fitur-fitur yang mendukung penyiaran yaitu

live streaming dan reels yang dapat digunakan dengan sebaik mungkin



dalam membangun interaksi maupun mengkampanyekan sesuatu yang
bermanfaat bagi orang banyak (Putri & Putri, 2022).

Entertainment menjadi fitur penting dalam pengaruh sikap konsumen
terhadap situs media sosial, yang terwujud saat penyedia layanan
menciptakan pengalaman yang menghibur dengan konten lucu dan
menyenangkan, sehingga meningkatkan persepsi merek dan memunculkan
nilai tambah melalui rekomendasi positif dan kepercayaan konsumen
(Hanaysha, 2022). Oleh karena itu, aktivitas entertainment di platform
media sosial dapat memberikan dampak positif terhadap consumer brand
engagement (Buzeta et al., 2020; Jayasingh, 2019).

Dengan menarik perhatian pelanggan, berbagi informasi terkait merek
meningkatkan interaksi konsumen dan meningkatkan kemampuan
konsumen untuk memahami merek sebagai bagian dari citra merek mereka
(Langaro et al., 2018). Interaction dalam kegiatan media sosial dapat
dicapai ketika konsumen berbagi pemikiran mereka tentang platform media
sosial, bertemu, bertukar, dan berdebat bersama orang-orang yang
mempunyai gagasan yang serupa tentang produk tertentu. Oleh karena itu,
interaction berarti tempat yang disediakan platform media sosial untuk
berdiskusi dan bertukar ide, interaksi dua arah, dan berbagi informasi
terhadap konsumen lain (Irdasyah et al., 2022).

Memberikan informasi produk atau jasa yang terkini di media sosial
dikenal sebagai trendiness (Godey et al., 2016). Anggraini & Hananto,

(2020) mengemukakan bahwa merek harus menghasilkan konten terbaru di



media sosial untuk menarik konsumen. Konsumen melihat bagaimana
orang lain menggunakan produk mereka melalui konten media sosial untuk
mendapatkan informasi terkini supaya mereka dapat menyesuaikan
referensi produk yang bersifat up to date (Yadav & Rahman, 2018). Oleh
karena itu, bersama dengan mempromosikan informasi yang trendi dan
menghibur kepada konsumen, kegiatan tersebut berhasil meningkatkan
basis penggemar dan memperkuat keterlibatan konsumen (Cheung et al.,
2019).

EWOM memiliki dampak yang sangat positif dalam memberikan
informasi, menciptakan interaksi, mendukung komunikasi pemasaran
merek kampanye, dan menyebar secara luas kepada masyarakat dan
konsumen (Vo et al., 2022). EWOM dapat dipengaruhi oleh banyak faktor,
seperti motivasi pribadi untuk berjejaring sosial, penghargaan merek, dan
mungkin konten media (Jansen et al., 2019). Oleh karena itu, EWOM
merujuk pada sejauh mana konsumen berinteraksi, berbagi, dan
mengunggah konten di platform media sosial (Cheung et al., 2019).

Meningkatnya perhatian pada keterlibatan merek konsumen
dipengaruhi oleh manfaat yang diperoleh perusahaan, termasuk peningkatan
hubungan konsumen dengan merek dan kinerja perusahaan yang positif
yang tercermin melalui retensi pelanggan, peningkatan penjualan,
keunggulan kompetitif yang lebih baik, dan profitabilitas (Ndhlovu &
Maree, 2022). Konsumen yang terlibat dengan komunitas merek media

sosial cenderung menunjukkan tingkat kepercayaan, komitmen, kepuasan,



ikatan emosional, dan kesetiaan pada merek (Harrigan et al., 2018). Hal
tersebut menunjukkan bahwa konsumen yang terlibat adalah aset, karena
mereka secara langsung dan tidak langsung memberikan kontribusi nilai
kepada perusahaan (Ndhlovu & Maree, 2022).

Kesadaran merek dianggap memberikan dorongan dalam kesuksesan
bisnis, yang dimana nantinya akan mempengaruhi niat membeli, loyalitas
merek, dan keunggulan kompetitif (Cheung et al., 2020a). Mattera et al.,
(2012) menyatakan bahwa kesadaran merek juga dibutuhkan untuk
meningkatkan ekuitas merek. Hal ini terkait pada sejauh mana para
konsumen dapat mengidentifikasi sebuah merek. Oleh karena itu, kesadaran
merek memiliki hubungan erat dengan kekuatan informasi merek yang
memungkinkan pemasar untuk menilai sejauh mana konsumen mampu
mengenali sebuah merek dalam berbagai situasi.

Fashion merupakan kebutuhan masyarakat yang terus berkembang dan
dinamis, mencerminkan identitas, budaya, dan tren yang berubah seiring
waktu. Fashion sering kali dipengaruhi oleh budaya lokal dan tren global.
Globalisasi telah memungkinkan pertukaran gaya dan tren fashion antar
negara, sehingga menciptakan perpaduan budaya yang unik. Selain
berfungsi sebagai kebutuhan dasar untuk berpakaian, fashion juga
memainkan peran penting dalam ekspresi diri dan status sosial. Fashion
bukan hanya tentang pakaian, tetapi juga tentang bagaimana individu
mengekspresikan diri dan berkomunikasi dengan dunia di sekitar mereka.

Mengikuti tren fashion yang berkembang di masyarakat biasanya hanya



bertahan sekitar satu tahun, fashion akan terus berubah, mengesampingkan

tren-tren yang sudah lewat.
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Gambar 1.1 Akun Instagram Pijak Bumi

Hal yang penulis temukan dan menarik adalah pemasaran Pijak Bumi di
instagram. Pijak Bumi adalah merek lokal yang didirikan di Bandung pada
tahun 2016 oleh Rowland Asfales dan beberapa rekannya. Rowland Asfales
sebagai CEO Pijak Bumi menyatakan bahwa Pijak Bumi adalah merek
sepatu lokal yang muncul sebagai tanggapan terhadap isu-isu lingkungan di
Indonesia. Sejak didirikan pada tahun 2016, Pijak Bumi terus berkembang
untuk memperkuat citranya sebagai merek yang ramah lingkungan.

Dalam melakukan penelitin ini, peneliti menggunakan elemen social
media marketing oleh Cheung et al., (2020a), diantaranya entertainment,
interaction, EWOM, trendiness. Penelitian ini berfokus pada pengujian
elemen social media marketing pada Instagram Pijak Bumi yang berperan
dalam menciptakan consumer brand engagement dan membangun brand

awareness. Selanjutnya, penelitian ini mengkaji metodologi penelitian yang



akan digunakan, memberikan penjelasan tentang hasil analisis, dan

memberikan kritik dan rekomendasi untuk penelitian selanjutnya.

1.2. RUMUSAN MASALAH

1.

Apakah entertainment berpengaruh positif terhadap consumer brand
engagement?
Apakah interaction berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement?

. Apakah trendiness berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement?
Apakah EWOM berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement?

. Apakah consumer brand engagement berpengaruh positif terhadap

brand awareness?

1.3. TUJUAN PENELITIAN

1.

Menjelaskan entertainment berpengaruh positif terhadap consumer
brand engagement

Menjelaskan interaction berpengaruh positif terhadap consumer brand
engagement

Menjelaskan trendiness berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement



4. Menjelaskan EWOM berpengaruh positif terhadap consumer brand
engagement
5. Menjelaskan consumer brand engagement berpengaruh positif terhadap

brand awareness

1.4. MANFAAT PENELITIAN
Manfaat Teoritis

Penelitian ini menjelaskan kerangka teori elemen social media marketing
pada media sosial instagram, yang mencakup entertainment, interaction,
trendiness, dan EWOM dapat mempengaruhi consumer brand engagement
yang kemudian memperkuat brand awareness.
Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat memfasilitasi suatu perusahaan guna memperkuat
consumer brand engagement menggunakan elemen social media marketing
pada media sosial instagram, yang mencakup entertainment, interaction,
trendiness, dan EWOM dapat mempengaruhi consumer brand engagement

yang kemudian memperkuat brand awareness.



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Kajian Teori
2.1.1. Social Media Marketing

Media sosial merupakan platform atau sarana yang
memfasilitasi kolaborasi, interaksi atau berbagi konten antar sesama
anggota komunitas (Cheung et al., 2019). Media sosial telah menjadi
wadah penting guna meraih pasar konsumen yang lebih luas,
memungkinkan terjadinya interaksi antara konsumen dengan merek
(Constantinides, 2014). Media sosial dianggap sebagai platform
yang efektif dalam menjangkau konsumen dengan biaya yang lebih
rendah daripada media tradisional, seperti radio, TV, dan surat kabar
(Cheung et al., 2021b).

Social Media Marketing (SMM) merupakan strategi
pemasaran online yang memberikan informasi promosi berupa
barang atau jasa kepada konsumen. SMM menawarkan platform
sebagai tempat untuk berbagai pengalaman dan manfaat produk atau
jasa dengan konsumen lain (Hafez, 2022). Dalam penggunaan SMM
memiliki keuntungan bagi perusahaan diantaranya mengurangi
biaya pemasaran, meningkatkan jangkauan, dan dapat
memungkinkan interaksinya antara perusahaan dengan konsumen
yang biasanya memerlukan interaksi langsung pada pemasaran

tradisional (Sheth & Sharma, 2005). Selain keuntungan, SMM juga
9



memiliki kelemahan berupa memerlukan waktu intensif untuk
memberikan informasi produk dan menanggapi komentar konsumen
serta masalah hak cipta dan merek dagang yang sewaktu-waktu bisa
ditiru oleh pihak ketiga (Rashad et al., 2014). Untuk mengukur
keberhasilan social media marketing, dapat diukur dengan
Entertainment, Interaction, Trendiness dan EWOM (Cheung et al.,
2020a), yang dijelaskan sebagai berikut :
1. Entertainment
Entertainment memiliki peran krusial dalam mendorong
partisipasi dan mempertahankan minat dalam upaya
membangun persepsi positif terhadap suatu merek (Irdasyah et
al., 2022). Dalam konteks media sosial, Entertainment terjadi
disaat pemasar berhasil menciptakan pengalaman yang
menggembirakan dan menghibur bagi pengguna. Aktivitas yang
menyenangkan di platform media sosial dapat meningkatkan
kesenangan pengguna dalam berinteraksi di sana dan juga
memacu partisipasi dalam komunitas merek yang aktif di media
sosial (Cheung et al., 2019). Oleh karena itu, konten yang
bersifat menghibur semakin menjadi bagian penting dalam
strategi media sosial yang bertujuan memperkuat kesadaran dan
loyalitas konsumen.

2. Interaction

10



Interaction mencakup berbagi informasi dan berkomunikasi
dua arah di platform media sosial yang memungkinkan
konsumen untuk berbagi ide tentang merek tertentu dengan
orang lain yang memiliki pendapat yang sama tentang produk
tersebut (Dessart et al., 2015). Interaksi antara konsumen dan
merek membantu meningkatkan pemahaman kognitif konsumen
tentang karakteristik produk dan manfaat merek (Cheung et al.,
2020b), serta mendorong pertukaran dan penyebaran informasi
terkait merek di antara konsumen (Seo & Park, 2018). Pada
intinya, media sosial saat ini mengatasi keterbatasan waktu dan
ruang bagi perusahaan maupun konsumen untuk berinteraksi
dan meningkatkan keintiman (Cheung et al., 2021b).
Trendiness

Trendiness adalah kemampuan untuk memberikan informasi
terkini tentang merek produk, termasuk informasi tentang
merek, ulasan produk, dan ide-ide baru dari pemasar dan
konsumen. Hal tersebut dapat membantu meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, sehingga dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen tentang merek
(Irdasyah et al., 2022). Dengan memanfaatkan komunikasi
merek melalui media sosial, pemasar dapat memberikan

informasi terkini kepada konsumen mengenai topik terkini,
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sehingga dapat mengurangi upaya pencarian informasi
konsumen (Cheung et al., 2019).
4. EWOM

Electronic Word of Mouth (EWOM) adalah respon positif
maupun negatif yang diberikan oleh konsumen terhadap suatu
merek atau produk di lingkungan online (Irdasyah et al., 2022).
Karena ewom mencakup komunikasi tentang pendapat dan
pengalaman pribadi, sehingga konsumen menganggap ewom
sebagai informasi yang sepenuhnya dapat diandalkan (Cheung
et al., 2019). EWOM di platform media sosial mempengaruhi
evaluasi konsumen terhadap produk, karena dianggap dapat
dipercaya, konsumen semakin banyak menghasilkan informasi
dan memberikan informasi terkait merek dalam bentuk EWOM
kepada pengguna media sosial lainnya, termasuk sahabat, teman
kerja, dan masyarakat tanpa adanya batasan (Reza & Samiei,

2012).

2.1.2. Consumer Brand Engagement
Consumer Brand Engagement(CBE) memiliki peran penting
dalam strategi pemasaran, seperti menciptakan dan meningkatkan
hubungan merek dengan konsumen (Hepola et al., 2017). Konsumen
sendiri merupakan mitra pertukaran yang sangat aktif dengan merek

media sosial, sering kali melakukan sebagian besar pemasaran
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2.1.3.

sendiri melalui hubungan sosial mereka dengan orang lain (Harrigan
et al., 2018). Konsumen yang terlibat dengan komunitas merek di
media sosial cenderung menunjukkan tingkat kepercayaan,
komitmen, kepuasan, ikatan emosional, dan loyalitas yang lebih
tinggi terhadap merek tersebut (Brodie et al., 2013). Sangat penting
untuk memahami bagaimana merek mempengaruhi niat perilaku
pelanggan terhadap merek karena hal tersebut mencerminkan
perilaku konsumsi yang sebenarnya (Berlin et al., 2021). CBE
berfokus pada pengalaman interaktif konsumen dan merupakan
aktivitas kognitif, emosional, dan perilaku yang berhubungan
dengan merek yang dinilai positif oleh konsumen selama atau terkait
dengan interaksi konsumen dengan merek (Hollebeek et al., 2014).
Dengan demikian, CBE dapat didefinisikan sebagai keadaan
psikologis yang timbul dari interaksi positif antara konsumen dan

merek (YU et al., 2018).

Brand Awareness

Brand awareness merupakan elemen kunci dalam strategi
bisnis yang mempengaruhi sikap dan preferensi konsumen terhadap
merek (Du et al., 2022). Fokus brand awareness adalah untuk
membangun hubungan yang akrab dan memperkenalkan merek
kepada target audiens (Foroudi, 2019). Konsumen cenderung lebih

memilih merek yang sudah dikenal karena memberikan rasa
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keamanan dan kenyamanan, serta dianggap dapat diandalkan, stabil,
dan memiliki kualitas yang terpercaya (Ali, 2019). Menurut
(Abolfazi & Darvishi, 2015), brand awareness terkait erat dengan
penyimpanan informasi dalam ingatan kemampuan konsumen untuk
mengenali merek dalam berbagai situasi mencerminkan tingkat
kesadaran mereka terhadap merek tersebut. Brand awareness
membentuk asosiasi yang positif dalam ingatan mengenai suatu
merek (Ehsan et al.,, 2013). Sebagai faktor penting dalam
menciptakan nilai tambah merek, brand awareness juga memainkan
peran signifikan dalam meningkatkan pengetahuan konsumen

tentang merek (Chinomona & Maziriri, 2017).

2.2. Pengembangan hipotesis
2.2.1. Entertainment (Hiburan)

Menurut Moslehpour et al. (2020), peningkatan tingkat hiburan di
media sosial akan membantu perusahaan lebih terlibat dengan
pelanggan, semakin lama perusahaan dapat mempertahankan
pelanggan untuk tetap online, semakin besar pula kemungkinan
perusahaan tersebut mendapatkan kepercayaan dan meningkatkan
minat pelanggan terhadap produk dan layanan perusahaan. Selain itu,
konten yang menghibur dapat mempengaruhi respon pelanggan
(Zhang & Benyoucef, 2016). Dalam rangka membangun hubungan

emosional antara merek dan pelanggan melalui media sosial, pemasar
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memasukkan pemasaran dalam konten hiburan untuk mempromosikan
niat konsumen secara terus menerus untuk menggunakan media sosial
(Aji et al., 2020). Dengan demikian, sosial media memiliki dampak
positif terhadap keterlibatan konsumen-merek dengan meningkatkan
hiburan dan membangun saluran komunikasi dengan konsumen
(Riskos et al., 2022).

Dalam penelitian Cheung et al. (2020b) menyatakan bahwa elemen
interaktivitas merek, seperti interaktivitas entertainment sangat
penting untuk digunakan dalam konten media sosial karena dapat
membantu pelanggan terlibat lebih dekat dengan merek. Penelitian lain
oleh Cheung et al. (2021a) membuktikan bahwa elemen entertainment
dapat mendorong konsumen untuk menciptakan nilai yang kemudian
dapat terbentuknya keterlibatan konsumen dengan merek. Berbeda
dengan hasil penelitian Salsabila & Hati (2024), justru menemukan
bahwa elemen entertainment tidak signifikan dalam membangun

consumer brand engagement. Hal ini menjadi dasar untuk hipotesis 1:

H1 : Entertainment berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement

2.2.2. Interaction (Interaksi)
Media sosial saat ini, merupakan ruang bebas yang memungkinkan

orang untuk berinteraksi dan bertukar informasi satu sama lain.
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Menurut Ait-Lamkadem et al. (2021), interaction dianggap sebagai
elemen penting yang ditawarkan media sosial kepada merek, terutama
dalam hal menciptakan konten yang dibuat oleh pengguna, pemasaran
hubungan, dan lebih banyak lagi yang memungkinkan untuk
mengukur keefektifan penggunaan media sosial. Dalam konteks
pemasaran media sosial, interaction mengacu pada pemberian
kesempatan bagi perusahaan dan pengguna untuk berbagi informasi
dan bertukar pendapat melalui platform media sosial (Dessart et al.,
2015). Konsumen menggunakan media sosial dan dunia maya untuk
berinteraksi dan berkomunikasi, mengekspresikan pandangan mereka
terhadap merek, dan terlibat dalam perilaku yang berhubungan dengan
merek (Qin, 2020), fungsi interaksi dapat memotivasi konsumen untuk
membuat konten yang dibuat oleh pengguna, yang juga dapat
memperkuat pengenalan merek dan keinginan pembelian mereka
(Cheung et al., 2019).

Penelitian yang dilakukan Cheung et al. (2020a) menekankan bahwa
elemen pemasaran media sosial interaction memiliki pengaruh
signifikan terhadap consumer brand engagement. Disamping itu, Bilal
et al. (2020) membuktikan bahwa elemen pemasaran media sosial
interaction merupakan elemen yang penting dalam menciptakan
consumer brand engagement serta dapat mempengaruhi niat beli
konsumen terhadap merek. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh

Huang et al. (2024) menyebutkan bahwa elemen interaction lemah dan
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tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumer brand
engagement melalui penciptaan nilai merek. Hal ini menjadi dasar

untuk hipotesis 2 :

H2 : Interaction berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement

2.2.3. Trendiness (Tren)

Trendiness mengarah pada upaya untuk memberikan pembaruan
terkait produk atau layanan yang sedang tren (Ait-Lamkadem et al.,
2021). Konsumen akan merasa termotivasi untuk mencari informasi
terkini tentang merek di platform media sosial dengan tujuan
mengikuti perkembangan terbaru seputar merek serta memperoleh
pemahaman tentang tren yang relevan (Gallaugher, 2010). Perusahaan
tidak hanya mempublikasikan informasi terbaru, tetapi juga perlu
pembaruan terus-menerus, dan semakin banyak informasi yang dirilis
perusahaan, semakin baik efeknya dalam menarik konsumen
(Anggraini & Hananto, 2020). Dengan begitu trendiness
meningkatkan kualitas informasi media sosial untuk mencapai tujuan
mendorong konsumen untuk mencapai penciptaan nilai bersama
dengan komunitas merek (Yadav & Rahman, 2018).

Penelitian yang dilakukan Cheung et al. (2020) membuktikan bahwa

konten merek yang terkini dan trendi akan menarik perhatian
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konsumen untuk terus mengunjungi halaman merek, sehingga
meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek. Disamping itu,
penelitian Sano (2014) mengatakan bahwa informasi yang trendi
memberikan konsumen kesempatan untuk mengamati merek, belajar,
mempertimbangkan untuk membeli atau menggunakan merek dan
berfungsi sebagai inspirasi untuk membuat keputusan, sehingga
berdampak positif pada consumer brand engagement. Berbeda dengan
hasil penelitian oleh Cheung et al. (2021c) yang dimana informasi
yang terkini pada halaman media sosial merek tidak berpengaruh
dalam terbentuknya consumer brand engagement. Hal ini menjadi

dasar pada hipotesis 3:

H3 : Trendiness berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement

2.24. EWOM
Electronic Word of Mouth (E-WOM) mengacu pada komentar positif
atau negatif tentang suatu produk atau merek oleh pelanggan potensial
atau aktual di lingkungan online (Monfared et al., 2021). Word-of-
mouth mencakup karakteristik konsumen yang menggunakan media
sosial untuk bertukar, menyebarkan, dan mengunggah informasi
(Rimadias et al., 2021). De Vries et al. (2012), menyatakan bahwa

kemudahan dalam menggunakan EWOM di platform jejaring media
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sosial menyebabkan peningkatan persepsi dan sentimen yang positif
terhadap merek, yang pada gilirannya memperkuat ikatan antara
konsumen dan merek. Dengan adanya ekspektasi dan kepercayaan dari
jaringan media (Chae et al., 2015), akan menghasilkan emosi yang
memuaskan di antara konsumen dengan merek (Kudeshia & Kumar,
2017). Dengan begitu, konsumen online semakin bergantung pada
promosi dari mulut ke mulut dalam keputusan pembelian mereka,
menyebabkan transformasi yang signifikan dalam periklanan
tradisional di era media sosial yang dinamis (Sheth, 2018).

Penelitian Cheung et al. (2020a) menunjukkan bahwa EWOM
merupakan salah satu elemen pemasaran media sosial yang berperan
penting dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek.
Temuan dari Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menunjukkan
bahwa EWOM berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
consumer brand engagement. Berbeda dengan hasil penelitian oleh
Ganawati & Sumardi (2021) menunjukkan EWOM tidak berpengaruh
positif signifikan terhadap consumer brand engagement. Hal ini

menjadi dasar pada hipotesis 4:

H4 : EWOM berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement
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2.2.5. Consumer Brand Engagement (Keterlibatan Konsumen dengan
Merek)

Consumer Brand Engagement memiliki kemampuan untuk
meningkatkan proses kognitif, afeksi, dan tindakan konsumen dalam
membawa kesadaran akan merek tertentu kepada konsumen (Cheung
et al., 2019). Menurut Ganawati & Sumardi (2021), konsumen dapat
memahami lebih mendalam tentang merek dengan terlibat dalam
halaman media sosial suatu merek, sehingga hal tersebut akan
menciptakan kesadaran merek terhadap konsumen. Mujica et al.
(2021), menyatakan bahwa semakin intens keterlibatan konsumen
dengan suatu merek di media sosial, semakin meningkat kesadaran
mereka terhadap merek tersebut. Kesadaran merek memiliki dua
aspek, yakni pemahaman terhadap merek dan kemampuan untuk
mengingat kembali merek tersebut (Keller, 2009). Kesadaran merek
merupakan elemen krusial dari pemahaman merek (Keller, 2016). Ini
merujuk pada kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat
dan memahami suatu merek, yang mana akan membantu dalam
mengaitkan produk dengan merek tersebut (Aaker, 1991).

Sejalan dengan penelitian Cheung et al. (2020a) membuktikan
bahwa elemen social media marketing memiliki peran yang sangat
besar dalam meningkatkan consumer brand engagement dan
meningkatkan brand awareness konsumen. Penelitian oleh Nubli &

Widodo (2023) juga memberikan hasil serupa bahwa konsumen yang
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terlibat dengan merek dapat menciptakan kesadaran merek. Hasil
penelitian Ganawati & Sumardi (2021) bahwa consumer brand
engagement mendorong konsumen untuk memperoleh beberapa
informasi tentang merek, sehingga konsumen dapat mengingat merek
dan meningkatkan kesadaran merek dalam benak mereka. Hal ini

menjadi dasar pada hipotesis 5:

HS : Consumer brand engagement berpengaruh positif terhadap

brand awareness

2.3. Kerangka Penelitian

Gambar 2.1 berikut menunjukkan kerangka penelitian yang
digunakan peneliti dalam penelitian ini berdasarkan hipotesis-hipotesis

yang telah dibahas sebelumnya.

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian
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Sumber: diadopsi dari Cheung et al. (2020a)
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan
kuantitatif adalah suatu metodologi yang mengevaluasi tujuan penelitian
melalui pengukuran numerik dan analisis data secara sistematis (Babin &
Zikmund, 2016). Pendekatan kuantitatif melibatkan berbagai langkah
penelitian yang bertujuan guna mengukur konsep dalam skala skor yang
memungkinkan untuk menghasilkan nilai numerik. Metode ini juga
menggunakan perhitungan statistik dan menguji hipotesis yang telah
ditetapkan.

Lokasi penelitian ini dilakukan di negara Indonesia dan data
dikumpulkan secara onl/ine dengan menyebarkan kuesioner menggunakan
google form. Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
dengan menggunakan data primer. Data primer adalah data yang
dikumpulkan langsung dari objek penelitian dengan menggunakan alat
pengambilan atau pengukuran data langsung pada subjek penelitian sebagai
sumber informasi yang dicari (Babin & Zikmund, 2016)

Menurut Saunders et al. (2019) Skala Likert yaitu skala yang
menggambarkan sejauh mana responden tidak setuju atau setuju dengan
pernyataan - pernyataan yang disajikan dalam kuesioner. Penggunaan skala
likert 6 poin memiliki tujuan untuk mengetahui kencerungan tanggapan

responden terhadap pertanyaan yang diberikan agar terhindar dari bias.
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Sebagaimana yang dijelaskan oleh Taherdoost (2019), penggunaan skala 6
poin sangat sesuai ketika dibutuhkan untuk mendorong responden menuju
satu sisi tanggapan. Skala likert 6 poin dapat dilihat pada Tabel 3.7 sebagai

berikut:

Tabel 3.1 Poin Skala Likert

Deskripsi Poin
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Agak Tidak Setuju (ATS) 3
Agak Setuju (AS) 4
Setuju (S) 5
Sangat Setuju (SS) 6

3.2. Populasi dan Sampel
Populasi merupakan suatu kelompok atau kesatuan individu,
wilayah, atau objek yang mempunyai ciri-ciri serupa (Babin &
Zikmund, 2016). Populasi dalam penelitian ini merupakan mereka

yang aktif dalam menggunakan sosial media instagram.

Sampel didefinisikan sebagai sebagian besar populasi dilihat
dan dinilai oleh peneliti dengan menggunakan berbagai metode
dengan bertujuan untuk mengestimasi karakteristik populasi secara

menyeluruhan (Babin & Zikmund, 2016). Sampel dalam penelitian
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ini dipilih dengan mempertimbangkann karakteristik tententu yang
mewakili populasi secara keseluruhan. Sampel dalam penelitian ini

mempunyai kriteria sebagai berikut :

1. Responden tinggal di Indonesia
2. Responden yang merupakan pengguna produk Pijak Bumi

3. Aktif mengikuti aktivitas Instagram Pijak Bumi

Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel
non-probability sampling, dimana sampel dipilih berdasarkan
preferensi pribadi peneliti (Babin & Zikmund, 2016). Selain itu,
metode convenience sampling digunakan dalam penelitian ini,
dimana prosedur pengambilan sampel untuk mendapatkan individu
atau unit yang paling mudah diakses (Babin & Zikmund, 2016).
Agar peneliti dapat dengan cepat dan efisien mengumpulkan data
atau informasi yang diperlukan, penelitian ini dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner melalui Google Form yang dibagikan di

media sosial seperti WhatsApp dan Instagram.

Menurut Hair et al. (2019) untuk analisis Structural Equation
Modeling (SEM) jumlah sampel berkisar antara 100 dan 200
responden, tergantung pada jumlah pertanyaan atau indikator yang
digunakan. Ukuran sampel dalam penelitian ditentukan dengan
mengalikan jumlah indikator dan variabel laten dikalikan lima untuk

mengetahui jumlah sampel minimum dan dikalikan sepuluh untuk
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mengetahui jumlah sampel maksimum. Ini dilakukan untuk
menentukan jumlah sampel yang diperlukan dalam analisis
Structural Equation Modeling (SEM). Dalam penelitian ini terdapat
29 indikator pertanyaan dan 6 variabel laten. Berikut merupakan

ukuran sampel minimum yan digunakan dalam penelitian ini:

Sampel minimum =(29+6)x5 =175 responden

Berdasarkan rumus di atas, peneliti akan menggunakan
sampel 180 responden, yang dimana jumlah tersebut lebih dari

sampel minimal 175.

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Penelitian ini terdiri 4 variabel independen yang mencakup
entertainment, interaction, trendiness, dan EWOM yang memberikan
pengaruh terhadap variabel mediasi yakni consumer brand engagement
serta memunculkan variabel dependen yakni brand awareness. Definisi

operasional setiap variabel akan dijabarkan sebagai berikut:

3.3.1. Entertainment

Entertainment merujuk pada proses di mana pemasar
menciptakan pengalaman yang dinikmati oleh konsumen sebagai
sesuatu yang menghibur dan menyenangkan ketika mereka
menggunakan platform media sosial (Cheung et al., 2021a). Dalam

penelitian ini, variabel entertainment difokuskan pada konten yang

25



3.3.2.

disajikan di Instagram Pijak Bumi dengan tujuan untuk menghibur
dan memberikan kepuasan kepada konsumen. Dalam penelitian ini,
pengukuran variabel entertainment menggunakan 4 indikator
pertanyaan yang diadaptasi dari Cheung et al., (2021a) dapat dilihat
pada Tabel 3.2 sebagai berikut:

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Entertainment pada Konten

Instagram Pijak Bumi

Kode Indikator Pengukuran

ENT1 | Saya menemukan konten yang sangat menarik di

Instagram Pijak Bumi

ENT2 | Saya merasa sangat senang ketika menjelajahi

(exploring) Instagram Pijak Bumi

ENT3 | Saya merasa senang mengumpulkan informasi mengenai

produk di Instagram Pijak Bumi

ENT4 | Saya seringkali menghabiskan banyak waktu ketika

mencari informasi di Instagram Pijak Bumi

Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)

Interaction
Interaction memperlihatkan seberapa jauh pemasaran sosial
media dapat meningkatkan hubungan antara merek dengan

konsumen, memungkinkan merek untuk menciptakan dan
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memfasilitasi komunikasi dua arah dengan konsumen, serta
memberikan peluang kepada konsumen untuk memberikan
pendapat tentang merek dengan orang-orang yang memiliki
perspektif serupa (Muntinnga et al., 2011). Dalam penelitian ini,
variabel interaction difokuskan pada unggahan konten di halaman
instagram Pijak Bumi yang dapat menciptakan interaksi di antara
pengguna platform instagram. Dalam penelitian ini, pengukuran
variabel interaction menggunakan 4 indikator pertanyaan yang
diadaptasi dari Cheung et al., (2021a) dapat dilihat pada Tabel 3.3
sebagai berikut:
Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Interaction pada Konten

Instaragram Pijak Bumi

Kode Indikator Pengukuran

INT1 | Saya merasa sangat mudah menyampaikan opini melalui

Instagram Pijak Bumi

INT2 | Saya merasa sangat mudah bercakap dengan pengguna

lain melalui Instagram Pijak Bumi

INT3 | Saya dapat melakukan interaksi dua arah melalui

Instagram Pijak bumi

INT4 | Saya dapat berbagi informasi dengan pengguna lain

melalui instagram Pijak Bumi
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Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)
3.3.3. Trendiness
Trendiness mengacu atau menggambarkan seberapa baik
suatu merek dapat mengkomunikasikan informasi tentang topik
yang paling populer, terkini, atau tren tentang suatu merek (Naaman
et al., 2011). Dalam penelitian ini, variabel trendiness difokuskan
pada penyediaan informasi yang tren di instagram Pijak Bumi
disesuaikan dengan topik yang populer, terkini atau tren di kalangan
pengguna media sosial. Dalam penelitian ini, pengukuran variabel
trendiness menggunakan 3 indikator pertanyaan yang diadaptasi dari
Cheung et al., (2021a) dapat dilihat pada Tabel 3.4 sebagai berikut:
Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Trendiness pada Konten Instaragram

Pijak Bumi

Kode Indikator Pengukuran

TRN1 | Saya menemukan konten Instagram Pijak Bumi selalu up

to date

TRN2 | Saya merasa konten Instagram Pijak Bumi sangat trendi

TRN3 | Saya merasa konten Instagram Pijak Bumi memuat

informasi terbaru

Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)

3.3.4. EWOM
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EWOM mengacu pada interaksi komunikasi yang dilakukan
oleh konsumen aktual atau calon konsumen serta konsumen lama
mengenai sebuah merek melalui platform media sosial (Hennig-
Thurau et al., 2004). Dalam penelitian ini EWOM yang dimaksud
adalah komunikasi konsumen tentang pengalaman dan pendapat
mereka dalam bentuk ulasan di halaman instagram Pijak Bumi. Hal
ini dapat mempengaruhi keputusan seorang konsumen supaya
menggunakan produk Pijak Bumi dan dapat terciptanya hubungan
emosional antara konsumen dan merek. Dalam penelitian ini,
pengukuran variabel EWOM menggunakan 3 indikator pertanyaan
yang diadaptasi dari Cheung et al., (2020a) dapat dilihat pada Tabel
3.5 sebagai berikut:

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran EWOM pada Konten Instaragram

Pijak Bumi

Kode Indikator Pengukuran

EWOMI1 | Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek,
produk, atau layanan dari Instagram Pijak Bumi

kepada teman-teman saya

EWOM2 | Saya ingin mengunggah konten dari Instagram Pijak

Bumi di halaman media sosial atau blog saya
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EWOM3

Saya ingin berbagi pendapat tentang merek, produk,
atau layanan yang diperoleh dari Instagram Pijak

Bumi dengan teman — teman saya

Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)

3.3.5. Consumer Brand Engagement

Consumer Brand Engagement (CBE) mengacu pada keadaan

psikologis yang dihasilkan oleh interaksi positif antara konsumen dan

merek, termasuk pengalaman pelanggan dan pengalaman kreasi

bersama antara kedua pelaku (YU et al., 2018). Dalam penelitian ini,

consumer brand engagement mengarah pada konsumen Pijak Bumi

yang mampu mengekspresikan pengalaman konsumen terhadap merek

Pijak Bumi berkaitan dengan informasi yang didapat dalam interaksi

melalui instagram Pijak Bumi. Dalam penelitian ini, pengukuran

variabel consumer brand engagement menggunakan 10 indikator

pertanyaan yang diadaptasi dari Cheung et al., (2021a) dapat dilihat

pada Tabel 3.6 sebagai berikut:

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Consumer Brand Engagement pada

Konten Instagram Pijak Bumi

Kode

Indikator Pengukuran

CBE1

Kognitif

Saat saya menggunakan merek Pijak
Bumi membuat selalu terngiang-

ngiang tentang merek Pijak Bumi
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CBE2

CBE3

Saya sangat memikirkan merek Pijak

Bumi saat menggunakannya

Saya terdorong untuk mempelajari
lebih lanjut tentang merek Pijak Bumi
disaat menggunakan merek Pijak

Bumi

CBE4

CBES

CBE6

CBE7

Afeksi

Saya merasa sangat positif ketika

menggunakan merek Pijak Bumi

Saya senang ketika menggunakan

merek Pijak Bumi

Saya  merasa  nyaman saat

menggunakan merek Pijak Bumi

Saya bangga menggunakan merek

Pijak Bumi

CBES

CBE9

Aktivasi

Saya menghabiskan banyak waktu
menggunakan Pijak Bumi

dibandingkan dengan merek lain

Setiap kali saya menggunakan sepatu,
saya biasanya menggunakan merek

Pijak Bumi
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3.3.6.

CBE10 Saya paling sering menggunakan

merek Pijak Bumi

Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)
Brand Awareness

Brand awareness merupakan kesanggupan konsumen untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek terkait dan
merupakan anggota dari suatu produk tertentu sehingga seorang
pelanggan yang memiliki kesadaran akan suatu merek secara
otomatis akan dapat menguraikan elemen-elemen dari merek
tersebut tanpa harus dibantu (Du et al., 2022). Brand awareness
dalam penelitian ini difokuskan pada kompetensi konsumen yang
dapat memahami secara mudah sehubungan dengan menguraikan
elemen-elemen yang dimiliki produk Pijak Bumi. Dalam penelitian
ini, pengukuran variabel brand awareness menggunakan 5 indikator
pertanyaan yang diadaptasi dari Cheung et al., (2021a) dapat dilihat
pada Tabel 3.7 sebagai berikut:

Tabel 3.7 Indikator Pengukuran Brand Awareness pada Konten

Instaragram Pijak Bumi

Kode Indikator Pengukuran

BA1 | Saya selalu menyadari segala hal yang berkaitan dengan

Pijak Bumi
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BA2 | Karakteristik Pijak Bumi muncul dengan cepat di benak

saya

BA3 | Saya dapat mengingat dengan cepat simbol atau logo

Pijak Bumi

BA4 | Saya sering mengingat segala hal tentang Pijak bumi

BAS | Saya dapat mengenali ciri-ciri Pijak bumi

Sumber : diadaptasi dari (Cheung et al., 2020a)

3.4. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Peneliitian
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa
data itu valid dan dapat diandalkan. Sebelum menguji sampel secara
keseluruhan, peneliti menguji kelayakan instrumen yang diteliti melalui
pilot-test. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) dengan 30 responden sebagai
sampel.
3.4.1. Uji Validitas
Menurut Babin & Zikmund, (2016) dilakukan uji validitas
bertujuan untuk mengetahui seberapa baik suatu alat ukur
(indikator) mampu mengukur apa yang seharusnya diukur
(variabel). Dalam pengujian validitas dalam penelitian ini
menggunakan perangkat lunak SPSS untuk menghitung koefisien
korelasi Person's Product Moment (r hitung). Jika nilai r hitung > r
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tabel, maka dapat dinyatakan semua item pernyataan itu valid.
Adapun nilai r-tabel untuk 30 sampel dengan level of significance

5% adalah 0.361. Hasil uji validitas dapat dilihat pada Tabel 3.8

sebagai berikut:
Tabel 3.8 Uji Validitas Pilot Test
Variabel Indikator | r Hitung | r Tabel | Keterangan
ENT1 0,944 Valid
ENT2 0,960 Valid
Entertainment 0,361
ENT3 0,917 Valid
ENT4 0,943 Valid
INT1 0,946 Valid
INT2 0,947 0,361 Valid
Interaction
INT3 0,906 Valid
INT4 0,948 Valid
TRNI 0,966 Valid
Trendiness TRN2 0,937 0,361 Valid
TRN3 0,958 Valid
EWOM EWOMI1 0,943 0,361 Valid
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EWOM2 0,929 Valid
EWOM3 0,948 Valid
CBEl 0,940 Valid
CBE2 0,926 Valid
CBE3 0,959 Valid
CBE4 0,939 Valid
Consumer
CBE5 0,917 Valid
Brand 0,361
CBE6 0,911 Valid
Engagement
CBE7 0,929 Valid
CBES8 0,921 Valid
CBE9 0,879 Valid
CBE10 0,925 Valid
BA1 0,945 Valid
BA2 0,970 Valid
Brand
BA3 0,938 0,361 Valid
Awareness
BA4 0,946 Valid
BAS 0,961 Valid

Sumber: Olah Data SPSS (2024)
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Berdasarkan Tabel 3.8 diatas, seluruh instrumen penelitian mempunyai
nilai r hitung > r tabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
semua indikator tersebut dapat digunakan secara efektif untuk
mengukur variabel penelitian.
3.4.2. Uji Reliabilitas
Menurut Babin & Zikmund, (2016) dilakukan uji reliabilitas
bertujuan untuk mengetahui seberapa konsisten hasil pengukuran
jika dilakukan secara berulang. Pengujian ini dilakukan terhadap
butir pertanyaan yang termasuk dalam kategori valid di uji validitas.
Apabila Alpha Cronbach 0>0.60 maka data penelitian dianggap
sangat baik dan reliabel untuk digunakan sebagai input dalam proses
penganalisaan data (Babin & Zikmund, 2016). Hasil dari uji
reliabilitas berdasarkan pada rumus Cronbach Alpha dapat dilihat
pada Tabel 3.9 sebagai berikut:

Tabel 3.9 Uji Reliabilitas Pilot Test

Standart
Cronbach's
Variabel Cronbach’s | Keterangan
Alpha
Alpha
Entertainment 0,955 Reliabel
Interaction 0,952 0,600 Reliabel
Trendiness 0,951 Reliabel
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EWOM 0,932 Reliabel

Consumer Brand 0,981 Reliabel
Engagement
Brand Awareness 0,974 Reliabel

Sumber: Olah Data SPSS (2024)
Berdasarkan diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel yang diteliti dinyatakan dapat digunakan atau reliabel

dalam penelitian karena nilai cronbach's alpha lebih besar dari 0.6.

3.5. Teknik Analisis
Data yang diperoleh dalam penelitian ini dianalisis dalam 2 tahap
analisis sebagai berikut:

3.5.1. Analisis Deskriptif
Data dari kuesioner responden diolah secara deskriptif untuk
digunakan sebagai sumber informasi dalam mendukung penelitian.
Identitas dan karakteristik responden dalam analisis deskriptif ini
dikumpulkan guna memberikan penjelasan tentang latar belakang
responden yang relevan untuk keperluan penelitian, termasuk jenis
kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan rata-rata
pendapatan bulan. Peneliti juga mengevaluasi pengalaman para
responden sehubungan dengan elemen social media marketing di

Instagram Pijak Bumi Indonesia terhadap consumer brand

37



3.5.2.

engagement, serta brand awareness menggunakan perangkat lunak
SPSS 27.
Analisis Statistik

Structural Equation Modelling (SEM) diterapkan sebagai
metode analisis dalam penelitian ini. Structural Equation Modelling
(SEM) adalah suatu metode analisis yang membantu para peneliti
untuk memodelkan dan memperkirakan hubungan kompleks antara
sejumlah variabel independen dan dependen (Hair et al., 2021).
Dalam penelitian ini memakai metode Partial Least Square SEM
(PLS-SEM) yang dibantu oleh perangkat lunak SmartPLS 3.29.

Menurut Hair et al. (2021) metode PLS-SEM meliputi 2 sub
model yakni model pengukuran (outer model) dan model struktural
(inner model). Untuk memulai penelitian, model pengukuran (outer
model) harus diuji guna memastikan validitas dan reliabilitas
penelitian. Jika pengukurannya tidak dapat diandalkan dan tidak
valid, model struktural (inner model) tidak dapat dikonfirmasi (Hair
et al., 2021). Setelah model pengukuran (outer model) divalidasi,
tahap berikutnya adalah pengujian model struktural (inner model).
Tahapan pengujian model pengukuran (outer model) dan model

struktural (inner model) dijelaskan sebagai berikut:

3.5.2.1. Kesesuaian Model Pengukuran (Quter Model)

Model pengukuran (outer model) memiliki tujuan

guna menganalisa hubungan antara variabel manifest dan
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variabel laten. Menurut Hair et al. (2021) variabel laten
adalah variabel yang tidak dapat diukur secara langsung,
akan tetapi secara tidak langsung dapat menunjukkan serta
mengukur sejumlah indikator (variabel manifest). Variabel
laten terdiri dari 2 variabel yaitu variabel eksogen dan
variabel endogen. Dalam penelitian ini variabel eksogen
diperankan oleh entertainment, interaction, trendiness, dan
EWOM. Sementara itu variabel endogen dalam penelitian ini
diperankan oleh brand awareness. Variabel consumer brand
engagement mempunyai peran sebagai variabel endogen dan
variabel eksogen. Sedangkan dalam penelitian ini variabel
laten memuat variabel manifest yang merupakan indikator
dari masing-masing variabel dalam kuesioner. Untuk
melanjutkan ke tahap pemodelan struktural (inner model),

penelitian in1 akan menguji validitas dan reliabilitas variabel.

. Uji Validitas

Uji validitas adalah pengujian yang dilakukan untuk
mengetahui seberapa efektif suatu instrumen penelitian yang
dibuat atau dikembangkan dapat mengukur konsep yang
diteliti dalam penelitian (Sekaran & Bougie, 2016).
Penelitian dapat disimpulkan dan dilanjutkan apabila semua
indikator dalam penelitian dinyatakan valid setelah

dilakukannya uji validitas. Menurut Hair et al. (2021) pada
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metode PLS-SEM terdapat 2 jenis uji validitas yaitu uji
validitas konvergen dan uji validitas diskriminan.
a. Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen mengevaluasi seberapa baik
konstruk konvergen menjelaskan varian indikatornya (Hair
et al.,, 2021). Dalam wuji validitas konvergen, peneliti
melakukan pertimbangan terhadap Outer Loading
Indicator dan Average Variance Extracted (AVE). Outer
Loading konstruk yang tinggi menunjukkan bahwa
indikator yang terkait memiliki banyak kesamaan dengan
variabel. Suatu indikator yang dikatakan valid apabila nilai
outer loadings lebih dari 0.70 (Ghozali & Latan, 2015).
Namun, Ghozali & Latan (2015) menyatakan bahwa masih
mentolerir jika nilai outer loadings mempunyai rentang
antara 0.50 — 0.60. Dengan demikian, penelitian ini
menetapkan 0.50 — 0.60 sebagai nilai minimum outer
loadings dan akan lebih baik jika memiliki nilai lebih dari
0.70.

Average Variance Extracted (AVE) didefinisikan
sebagai rata-rata nilai keseluruhan dari kuadrat Loadings
dari indikator yang terkait dengan variabel, yaitu Quter
Loadings kuadrat dibagi dengan jumlah indikator (Hair et

al., 2021). Menurut Hair et al. (2021) 0.50 merupakan nilai
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minimum AVE yang dapat diterima. Apabila nilai AVE 0.50
atau lebih tinggi, hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk
dinyatakan 50% atau lebih varian indikator yang
membentuk konstruk (Hair et al., 2021). Oleh karena itu,
peneliti menetapkan bahwa semua indikator memenuhi
validitas konvergen dan dianggap valid jika mempunyai
nilai minimum AVE 0.50.
b. Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dilakukan guna  untuk
menentukan seberapa empiris konstruk yang berbeda dari
konstruk lain dalam model struktural (inner model) (Hair et
al., 2021). Menurut Hair et al. (2021) ada 2 cara metode
untuk menguji validitas diskriminan yakni Fornell-Larcker
Criterion dan Cross Loadings.

Fornell-Larcker Criterion mengatakan bahwa nilai
kuadrat Average Variance Extracted (AVE) harus
dibandingkan dengan nilai akar kuadrat masing-masing
konstruk. Selain Fornell-Larcker Criterion, Hair et al.
(2021) menyatakan dasar dalam pengambilan Keputusan
untuk validasi diskriminan adalah nilai Cross Loadings dari
masing-masing indikator harus lebih besar dari nilai Cross
Loading dari indikator yang lain.

2. Uji Reliabilitas
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3.5.2.2.

Uji Reliabilitas menganalisis seberapa konsisten
instrumen pengukuran dapat mengukur apa yang ingin
diukur (Sekaran & Bougie, 2016). Koefisien Cronbach’s
Alpha digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas dalam
penelitian ini, variabel yang memiliki koefisien Cronbach
Alpha > 0.60 dinyatakan reliabel (Babin & Zikmund, 2016).
Seberapa layak item penelitian memiliki hubungan yang
positif satu sama lain dapat dinilai dengan menggunakan
Standart Conbrach’s Alpha (Sekaran & bougie, 2016).

Selain  nilai  Cronbachs  alpha,  diperlukan
pertimbangan nilai Composite Reliability dalam pengujian
reliabilitas. Nilai Composite Reliability antara 0.60 — 0.70
dinyatakan dapat diterima, sedangkan nilai Composite
Reliability antara 0.70 — 0.90 dinyatakan memuaskan hingga
baik (Hair et al., 2021). Oleh karena itu, penelitian ini
menetapkan nilai 0.60 sebagai nilai minimum Composite
Reliability.

Estimasi Model Struktural (inner Model)

Model struktural (inner model) memperlihatkan
hubungan variabel laten satu dengan yang lain, yakni
memperlihatkan hubungannya dan konstruk diantara

variabel-variabel (Hair et al., 2021). Menurut Hair et al.
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(2021), untuk mengevaluasi model struktural (inner model)
dapat dievaluasi berdasarkan:
. Uji Coefficient Determination

Uji Coefficient Determination (R-Square) dilakukan
guna mengetahui seberapa besar proporsi dari variabel
dependen yang dijelaskan oleh variabel independen.
Penelitian ini menggunakan uji R-Square untuk menjelaskan
sejauh mana variabel independen yaitu entertainment,
interaction, trendiness, dan EWOM dalam mempengaruhi
variabel dependen yaitu consumer brand engagement.
Variabel consumer brand engagement dalam penelitian ini
juga mempunyai peran sebagai variabel independen yang
akan diukur sejauh mana variabel dapat mempengaruhi
variabel dependen yaitu brand awareness. Menurut Hair et
al. (2021), pengujian nilai R-Square memiliki 3 kriteria yaitu
apabila nilai R-Square diatas 0.75 maka menunjukkan nilai
model yang kuat, apabaila nilai R-Square dibawah 0.50 maka
menunjukkan nilai model yang sedang, dan nilai R-Square

dibawah 0.25 menunjukkan nilai model yang lemah.

. Goodness of Fit

Dalam penelitian ini, Q-Square digunakan untuk
menguji Goodness of Fit. Q-Square adalah indikator model

structural (inner model) yang dihasilkan dari data sampel
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yang akurat yang mana tidak digunakan untuk
mengestimasikan model (Hair et al., 2021). Nilai Q-Square
harus lebih besar daripada nol (Q*>0) untuk menunjukkan
bahwa korelasi antara variabel independen dan variabel
dependen erat (Hair et al, 2021). Kriteria pengujian
Goodness of Fit dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan
nilai standar Q-Square yang berkisar antara 0-1. Hubungan
dinyatakan erat antara variabel independen dengan variabel
dependen apabila nilai OQ-Square mendekati 1. Sebaliknya,
hubungan dinyatakan lemah antara variabel independen
dengan variabel dependent apabila nilai O-Square mendekati

0 atau negatif.

. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini dapat diketahui
melalui hasil uji Path Coefficient (koefisien jalur). Nilai
probabilitas (P-Value) dan nilai 7T-Statistic digunakan untuk
menentukan pengujian hipotesis. Nilai P-Value dan 7-
Statistic dinilai dengan alpha 5%, yang mana nilai P-value
kurang dari 0.05 (P-Value < 0.05) dan nilai 7-Statistic lebih
dari 1.96 (T-Statistic > 1.96). Oleh karena itu, standar untuk

penerimaan hipotesis akan dijelaskan sebagai berikut:
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Jika T hitung > T tabel, dapat dikatakan variabel
independen mempengaruhi variabel dependen atau
hipotesis diterima

Jika T hitung < T tabel, dapat dikatakan variabel
independen tidak mempengaruhi variabel dependen atau

hipotesis ditolak
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Deskriptif
Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif data dari 180
responden untuk memberikan penjelasan tentang latar belakang dan
karakteristik responden yang memenuhi kriteria responden penelitian.
Analisis deskriptif mencakup demografi responden (jenis kelamin, usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan rata-rata perbulan), pengguna
produk Pijak Bumi dan pengalaman responden yang berkaitan dengan
elemen social media marketing di Instagram Pijak Bumi terhadap
consumer bran engagement dan brand awareness.
4.1.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
4.1.1.1.  Karakteristik Responden Berdasarkan kelamin
Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden
berdasarkan kelamin dapat dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

Kategori Jumlah Persentase
Laki-laki 101 56,1%
Perempuan 79 43,9%
Total 180 100%

Sumber: data primer diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas, dapat dapat diketahui mayoritas

responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 101 responden
46



memiliki persentase sebesar 56,1% dan perempuan sebanyak 79
responden memiliki persentase sebesar 43,9%.
4.1.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik berdasarkan usia

dapat dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.2 Usia Responden
Kategori Jumlah Persentase
< 18 tahun 0 0%
18 — 25 tahun 172 95.5%
26 - 35 tahun 8 4.5%
> 35 tahun 0 0%
Total 180 100%

Sumber : data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui mayoritas
responden berusia 18 — 25 tahun sebanyak 172 responden
memiliki persentase 95,5% dan responden berusia 26 — 35 tahun
sebanyak 8 responden memiliki persentase 4,5%.

4.1.1.3. Karakteristik Responden Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik berdasarkan

pendidikan terakhir dapat dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.3 Pendidikan Terakhir Responden

Kategori Jumlah Persentase

SMP atau sederajat 0 0%
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SMA atau sederajat 153 85%

Diploma (D1-D4) 3 1,7%
Sarjana (S-S3) 24 13,3%
Total 180 100%

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui mayoritas
responden berpendidikan terakhir SMA atau sederajat sebanyak
153 responden memiliki persentase 85%, responden
berpendidikan terakhir sarjana sebanyak 24 responden memiliki
persentase 13,3%, dan responden berpendidikan terakhir diploma

sebanyak 3 responden memiliki persentase 13,3%.

4.1.1.4. Karakteristik Responden Pekerjaan

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik berdasarkan
pekerjaan dapat dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.4 Pekerjaan Responden

Kategori Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 144 80%
Pegawai/Karyawan 28 15,5%
Swasta
PNS/POLRI/TNI 1 0,6%
Wiraswasta 7 3,9%
Total 180 100%

Sumber: data primer diolah (2024)
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Berdasarkan tabel

responden sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 144 responden
memiliki persentase 80%, responden sebagai pegawai/karyawan
sebanyak 28 responden memiliki persentase, 15,5%, responden
sebagai wiraswasta sebanyak 7 responden memiliki persentase
3,9%, dan responden sebagai PNS/POLRI/TNI sebanyak 1
responden memiliki persentase 0,6%.

4.1.1.5. Karakteristik Responden Rata-rata Pendapatan Per

Bulan

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik berdasarkan

pendapatan rata-rata per bulan dapat dideskripsikan sebagai

berikut:

diatas,

dapat diketahui

Tabel 4.5 Rata-rata Pendapatan Per Bulan Responden

10.000.000

Kategori Jumlah Persentase

< Rp 2..000.000 44 24,4%

Rp 2 000.001-Rp 127 70,5%
4.000.000

Rp 4.000.001-Rp 8 4,5%
6.000.000

Rp 6.000.001-Rp 1 0,6%
8.000.000

Rp 8.000.001-Rp 0 0%
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>Rp 10.000.001 0 0%

Total 180 100%

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui mayoritas
responden memiliki rata-rata pendapatan perbulan Rp 2.000.001-
Rp 4.000.000 sebanyak 127 responden memiliki persentase
70,5%, responden memiliki rata-rata pendapatan perbulan < Rp
2..000.000 sebanyak 44 responden memiliki persentase 24,4%,
responden memiliki rata-rata pendapatan perbulan Rp 4.000.001-
Rp 6.000.000 sebanyak 8 responden memiliki persentase 4,5%,
dan responden memiliki rata-rata pendapatan perbulan Rp
6.000.001-Rp 8.000.000 sebanyak 1 responden memiliki
persentase 0,6%.

4.1.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif variabel penelitian dilakukan bertujuan untuk
menganalisis nilai rata-rata dari setiap variabel. Pengukuran variabel
entertainment, interaction, trendiness, EWOM, consumer brand
engagement, dan brand awareness menggunakan Skala Likert.
Kriteria penilaian Skala Likert responden dikategorikan sebagai
berikut:
- Skor terendah Skala Likert : 1

- Skor tertinggi Skala Likert : 6

Interval = % =0.,83
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Berdasarkan interval tersebut, diperoleh batasan penilaian
terhadap variabel penelitian ini, seperti yang ditunjukkan pada
Tabel 4.6 sebagai berikut:

Tabel 4.6 Kriteria Rata-rata Skala Likert

Keterangan Rentang rata-rata skor
penilaian
Sangat Tidak Setuju (STS) 1,00 - 1,83
Tidak Setuju (TS) 18,4 - 2,67
Agak Tidak Setuju (ATS) 2,68 -3,51
Agak Setuju (AS) 3,52 -4,35
Setuju (S) 4,36 - 5,19
Sangat Setuju (SS) 5,20 - 6,00

4.1.2.1.  Variabel Entertainment
Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel entertainment dapat dapat dideskripsikan sebagai
berikut:

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Entertainment

Kode Item Mean | Keterangan

ENTI1 | Saya menemukan konten | 5,07 Setuju
yang sangat menarik di

Instagram Pijak Bumi
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ENT?2 | Saya merasa sangat senang | 4,95 Setuju
ketika menjelajahi
(exploring) Instagram Pijak

Bumi

ENT3 | Saya merasa senang | 5,01 Setuju
mengumpulkan informasi
mengenai produk di

Instagram Pijak Bumi

ENT4 | Saya seringkali | 4,98 Setuju
menghabiskan banyak
waktu  ketika  mencari
informasi di  Instagram

Pijak Bumi

Rata-rata Skor 5,00 Setuju

Sumber: data primer diolah(2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel entertainment yaitu “setuju”
dengan rata-rata skor 5.00.

4.1.2.2.  Variabel Interaction

Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel interaction dapat dapat dideskripsikan sebagai
berikut:

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Interaction
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Kode Item Mean | Keterangan

INT1 | Saya merasa sangat mudah | 5,09 Setuju
menyampaikan opini
melalui Instagram Pijak

Bumi

INT2 | Saya merasa sangat senang | 4,96 Setuju
mudah bercakap dengan
pengguna lain  melalui

Instagram Pijak bumi

INT3 | Saya dapat melakukan | 4,99 Setuju
interaksi dua arah melalui

Instagram Pijak Bumi

INT4 | Saya dapat berbgai | 5,00 Setuju
informasi dengan pengguna
lain melalui Instagram Pijak

Bumi

Rata-rata Skor 5,01 Setuju

Sumber: data primer diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel interaction yaitu “setuju”
dengan rata-rata skor 5.01

4.1.2.3. Variabel Trendiness
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Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel trendiness dapat dapat dideskripsikan sebagai
berikut:

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Trendiness

Kode Item Mean | Keterangan

TRN1 | Saya menemukan konten | 4,99 Setuju
Instagram  Pijak  Bumi

selalu up to date

TRN2 | Saya  merasa  konten | 4,96 Setuju
Instagram  Pijak  bumi

sangat trendi

TRN3 | Saya  merasa  konten | 4,99 Setuju
Instagram  Pijak  Bumi

memuat informasi terbaru

Rata-rata Skor 4,98 Setuju

Sumber: data primer diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel trendiness yaitu “setuju” dengan
rata-rata skor 4.98.
4.1.2.4. Variabel EWOM
Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel EWOM dapat dapat dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel EWOM
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Kode

Item

Mean

Keterangan

EWOMI1

Saya ingin
menyampaikan informasi
tentang merek, produk,
atau layanan dari
Instagram Pijak Bumi

kepada teman-teman saya

5,03

Setuju

EWOM?2

Saya ingin mengunggah
konten dari Instagram
Pijak bumi di halaman
media sosial atau blog

saya

4,92

Setuju

EWOM3

Saya ingin  berbagi
pendapat tentang merek,
produk, atau layanan
yang diperoleh  dari
Instagram Pijak Bumi
dengan teman-teman

saya

4,98

Setuju

Rata-rata Skor

4,98

Setuju

Sumber: data primer diolah (2024)

55




4.1.2.5.

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel EWOM yaitu “setuju” dengan
rata-rata skor 4.98.

Variabel Consumer Brand Engagement

Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel entertainment dapat dapat dideskripsikan sebagai
berikut:

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Consumer Brand

Engagement
Kode Item Mean | Keterangan
CBE1 | Saat saya menggunakan | 5,06 Setuju

merek  Pijak  Bumi
membuat selalu
terngiang-ngiang tentang

merek Pijak Bumi

CBE2 | Saya sangat memikirkan | 4,97 Setuju
merek Pijak Bumi saat

menggunakannya

CBE3 | Saya terdorong untuk | 4,95 Setuju
mempelajari lebih lanjut
tentang merek Pijak

Bumi disaat
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menggunakan merek

Pijak Bumi

CBE4 | Saya merasa sangat| 4,99 Setuju
positif ketika
menggunakan merek Pija
Bumi

CBE5 | Saya senang  ketika | 5,03 Setuju
menggunakan merek
Pijak Bumi

CBE6 | Saya merasa nyaman saat | 5,01 Setuju
menggunakan merek
Pijak Bumi

CBE7 | Saya bangga | 5,02 Setuju
menggunakan merek
Pijak Bumi

CBE8 | Saya menghabiskan | 4,94 Setuju
banyak waktu
menggunakan Pijak
Bumi dibandingkan
dengan merek lain

CBE9 | Setiap kali saya | 4,93 Setuju

menggunakan  sepatu,

saya biasanya
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menggunakan merek
Pijak Bumi
CBE10 |Saya paling sering | 4,98 Setuju
menggunakan merek
Pijak Bumi
Rata-rata Skor 4,99 Setuju

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel consumer brand engagement
yaitu “setuju” dengan rata-rata skor 4.99.

4.1.2.6.  Variabel Brand Awareness

Berdasarkan hasil penelitian, uji analisis deskriptif
variabel brand awareness dapat dapat dideskripsikan
sebagai berikut:

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness

Kode Item Mean | Keterangan

BA1 | Saya selalu menyadari | 4,01 Setuju
segala hal yang berkaitan

dengan Pijak Bumi

BA2 | Karakteristik Pijak Bumi | 4,97 Setuju
muncul dengan cepat di

benak saya
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BA3 | Saya dapat mengingat | 5,01 Setuju
dengan cepat simbol atau

logo Pijak Bumi

BA4 | Saya sering mengingat | 4,98 Setuju
segala hal tentang Pijak

bumi

BAS | Saya dapat mengenali ciri- | 4,98 Setuju

ciri Pijak bumi

Rata-rata Skor 4,99 Setuju

Sumber: data primer diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata
jawaban responden variabel brand awareness yaitu “setuju”

dengan rata-rata skor 4.99.

4.2. Uji Kualitas Data

Pengujian kualitas data dilakukan untuk menilai kualitas instrumen
dalam penelitian ini dengan mempertimbangkan nilai validitas dan
reliabilitas. Jika nilai r hitung > r tabel, maka dapat dinyatakan bahwa uji
validitas semua item pernyataan itu valid. Semntara itu, instrumen
dianggap reliabel jika nilai cronbach's alpha lebih besar dari standar
cronbach's alpha. Dengan jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 180
responden, maka nilai r-tabelnya berada pada 0.146 dan nilai standar

cronbach's alpha berada pada 0.6. setelah dilakukan pengujian kualitas
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data terhadap data yang telah dikumpulkan, hasil dari uji validitas dan uji
reliabillitas dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.13 Hasil Uji Kualitas Data

Validiitas/Realibilitas

Variabel/indikator Kode
Instrument

Entertainment ENT 0.954
Saya menemukan konten yang
sangat menarik di Instagram Pijak | ENTI1 0.942
Bumi
Saya merasa sangat senang ketika
menjelajahi (exploring) Instagram | ENT2 0.942
Pijak Bumi
Saya merasa senang mengumpulkan
informasi mengenai produk di| ENT3 0.926
Instagram Pijak Bumi
Saya  seringkali menghabiskan
banyak waktu ketika mencari | ENT4 0.944
informasi di Instagram Pijak Bumi

Interaction INT 0.960

Saya merasa sangat mudah
menyampaikan  opini  melalui | INTI1 0.941

Instagram Pijak Bumi

Saya merasa sangat senang mudah
bercakap dengan pengguna lain | INT2 0.946
melalui Instagram Pijak bumi

Saya dapat melakukan interaksi dua

arah melalui Instagram Pijak Bumi INT3 0.940
Saya dapat berbgai informasi
dengan pengguna lain melalui | INT4 0.953
Instagram Pijak Bumi

Trendiness TRN 0.945
Saya menemukan konten Instagram
Pijak Bumi selalu up to date TRNI 0.959
Sayg merasa kontgn Instagram Pijak TRN? 0.934
bumi sangat trendi
Saya.merasa kqnten Ins‘Fagram Pijak TRN3 0.954
Bumi memuat informasi terbaru

EWOM EWOM 0.941

Saya ingin menyampaikan informasi
tentang merek, produk, atau layanan EWOMI 0.963

dari Instagram Pijak Bumi kepada
teman-teman saya
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Saya ingin mengunggah konten dari

Instagram Pijak bumi di halaman | EWOM?2 0.920
media sosial atau blog saya
Saya ingin berbagi pendapat tentang
merek, produk, atau layanan yang
diperoleh dari Instagram Pijak Bumi EWOM3 0.957
dengan teman-teman saya

Consumer Brand Engagement CBE 0.982
Saat saya menggunakan merek Pijak
Bumi membuat selalu terngiang- | CBEI 0.921
ngiang tentang merek Pijak Bumi
S'fl.ya sangat memikirkan merek CBE2 0.935
Pijak Bumi saat menggunakannya
Saya terdorong untuk mempelajari
leblh. lapjut tentang merek Pijak CBE3 0.930
Bumi disaat menggunakan merek
Pijak Bumi
Saya merasa sangat pps1t1f kptlka CBE4 0.932
menggunakan merek Pija Bumi
Saya senang ket}ka menggunakan CBES 0.991
merek Pijak Bumi
Saya  merasa nyaman  saat
menggunakan merek Pijak Bumi CBE6 0.922
Sg‘ya bangga menggunakan merek CBE7 0.931
Pijak Bumi
Saya menghabiskan banyak waktu
menggunakan Pijak Bumi | CBES 0.924
dibandingkan dengan merek lain
Setiap kali saya menggunakan
sepatu, saya biasanya menggunakan | CBE9 0.920
merek Pijak Bumi
Saya paﬂmg sering menggunakan CBE10 0.929
merek Pijak Bumi

Brand Awareness BA 0.964

Saya selalu menyadari segala hal
yang berkaitan dengan Pijak Bumi BAl 0.934
Karakteristik Pl]ak Bumi muncul BA2 0.932
dengan cepat di benak saya
Saya dapat mengingat dengan cepat
simbol atau logo Pijak Bumi BA3 0.936
Saya sering mengmgat segala hal BA4 0.927
tentang Pijak bumi
Saya dapat mengenali ciri-ciri Pijak BAS 0.949

bumi

Sumber: data primer diolah (2024)
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4.3.

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan uji kualitas data yang
dilakukan peneliti dalam memperhatikan nilai validitas dan realibilitas
bahwa dalam penelitian ini nilai validitas pada instumen memiliki nilai r-
hitung diatas 0.146 (r-tabel). Selain itu, dalam penelitian ini nilai realibilitas
tiap variabel memiliki nilai cronbach’s alpha diatas 0.6 (standart
cronbach s alpha). Dengan demikian, dalam penelitian ini nilai uji kualitas

data terhadap seluruh instrumen memiliki nilai yang valid dan reliabel.

Analisis Statistik
Analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan metode Partial
Least Squares SEM (PLS-SEM) yang dibantu dengan oleh alat uji
SmartPLS 3.29. Dalam penelitian ini menggunakan 2 model analisis yaitu
analisis model pengukuran (outer model) dan analisis model struktural
(inner model)
4.3.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Uji model pengukuran dalam penelitian ini menggunakan uji
validitas konvergen,uji validitas diskriminan, dan uji reliabilitas
4.3.1.1. Uji Validitas Konvergen
Berdasarkan hasil penelitian, hasil uji validitas konvergen

ditunjukkan pada Gambar 4.1 sebagai berikut:
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ENT2

ENT3

ENT4

ENT1

INT1

INT2

INT3

INT4

TRN1

TRN2

TRN3

EWOM1

EWOM2

EWOM3

Ao
0.941
*0.927
40,941
0,944
—
Entertainment CBE1
x
CBE2

~ 0,227 /A
0.943 CBE3
%0.945
40,941 CBE4
30952 \0,244
BES
Interaction 5o
CBE6
0,264
40,959 Consumer CBE7
0933 Brand 3
40,955 0929  CBE8

0,265 Engagement 5

EWOM

Gambar 4.1 Hasil Uji Validitas Konvergen

Sumber: data primer diolah (2024)

Trendiness CBE9
u
CBE10
*0964
+0.917
0958

BA1

0935  BA2
09317

0936+ BA3
20,926,

0951,  BA4

Brand =
Awareness

BAS

Berdasarkan gambar diatas, data uji validitas konvergen

dideskripsikan dalam bentuk Outer Loadings pada Tabel 4.14

sebagai berikut:

Tabel 4.14 Outer Loadings

Brand Consume
r Brand EWO | Entertainm | Interacti | Trendine
Awarene
Engagem M ent ss
ss
ent
BA1 0,935
BA2 0,931
BA3 0,936
BA4 0,926
BA5 0,951
CBE1 0,922
CB(’)H 0,929
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CBE2

0,935

CBE3

0,930

CBE4

0,932

CBES

0,922

CBEG6

0,921

CBE7

0,931

CBES8

0,923

CBE9

0,919

ENT2

0,941

ENT3

0,927

ENT4

0,941

EWO
M1

0,964

EWO
M2

0,917

EWO
M3

0,958

INT1

0,943

INT2

0,945

INT3

0,941

INT4

0,952

TRN1

0,959

TRN2

0,933

TRN3

0,955

ENT1

0,944

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel memenubhi kriteria nilai minimum Quter Loadings > 0.70
dan dinyatakan valid. Selanjutnya, Tabel 4.15 merupakan hasil
pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 4.15 Average Variance Extracted (AVE)
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Average Variance Extracted (AVE)
Brand Awareness 0,875
T
EWOM 0,896
Entertainment 0,881
Interaction 0,893
Trendiness 0,901

4.3.1.2.

Sumber: data primer diolah (2024)

Bedasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh

variabel memenuhi nilai minimum AVE > 0.50 dan dinyatakan

valid.

Pengujian validitas

pertimbangan  Fornell-Larcker

Uji Validitas Diskriminan

Criterion

dan

diskriminan didasarkan pada

Cross

Loadings. Tabel 4.16 merupakan hasil pengukuran pada

pertimbangan Fornell-Larcker Criterion

Tabel 4.16 Fornell-Larcker Criterion

Brand Consumer
Brand EWOM | Entertainment | Interaction | Trendiness
Awareness
Engagement

Brand 0,936
Awareness
Consumer
Brand 0,959 0,927
Engagement
EWOM 0,927 0,944 0,947
Entertainment 0,927 0,946 0,926 0,938
Interaction 0,918 0,948 0,935 0,933 0,945
Trendiness 0,928 0,942 0,910 0,930 0,926 0,949

65




Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa hasil
setiap variabel memiliki nilai yang lebih besar daripada
variabel dibawahnya. Misalnya nilai variabel interaction
(0,945) lebih besar daripada nilai variabel trendiness (0,926)
yang berada dibawahnya, yang berarti secara diskriminan
variabel dikatakan valid. Begitu pun nilai variabel EWOM
(0,947) lebih besar daripada nilai variabel entertainment
(0,926) yang berada dibawahnya, yang berarti secara
diskriminan variabel dikatakan valid. Akan tetapi, nilai
variabel brand awareness (0,936) lebih kecil dari nilai
variabel consumer brand engagement (0,959), yang berarti
ada masalah dalam wvaliditas diskriminan untuk brand
awareness. Namun, meskipun ada indikasi masalah validitas
diskriminan pada beberapa konstruk, hal ini tidak dianggap
signifikan dan model analisis masih bisa dilanjutkan untuk
analisis berikutnya. Selanjutnya, Tabel 4.17 merupakan hasil
pengukuran pada pertimbangan Cross Loadings.

Tabel.17 Cross Loadings

Brand Consumer
. Brand EWOM Entertainment Interaction | Trendiness
Engagement
BA1 0,935 0,895 0,873 0,863 0,846 0,849
BA2 0,931 0,891 0,848 0,859 0,860 0,865
BA3 0,936 0,887 0,863 0,863 0,838 0,883
BA4 0,926 0,905 0,860 0,877 0,867 0,864
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BAS5 0,951 0,907 0,894 0,874 0,881 0,880
CBE1l 0,908 0,922 0,873 0,869 0,866 0,869
CBE10 0,890 0,929 0,875 0,893 0,876 0,868
CBE2 0,880 0,935 0,875 0,881 0,874 0,859
CBE3 0,892 0,930 0,886 0,867 0,886 0,896
CBE4 0,880 0,932 0,882 0,883 0,896 0,868
CBES 0,893 0,922 0,870 0,872 0,875 0,886
CBEG6 0,881 0,921 0,857 0,866 0,873 0,854
CBE7 0,901 0,931 0,881 0,883 0,882 0,903
CBES 0,878 0,923 0,867 0,875 0,876 0,856
CBE9 0,880 0,919 0,878 0,875 0,880 0,874
ENT2 0,865 0,888 0,858 0,941 0,868 0,858
ENT3 0,868 0,888 0,886 0,927 0,891 0,888
ENT4 0,873 0,889 0,874 0,941 0,874 0,875
EWOM1 0,890 0,903 0,964 0,872 0,884 0,880
EWOM2 0,869 0,890 0,917 0,893 0,879 0,850
EWOM3 0,875 0,886 0,958 0,866 0,891 0,854
INT1 0,870 0,895 0,909 0,871 0,943 0,874
INT2 0,870 0,899 0,870 0,879 0,945 0,867
INT3 0,860 0,892 0,875 0,884 0,941 0,885
INT4 0,869 0,898 0,879 0,891 0,952 0,876
TRN1 0,879 0,888 0,869 0,871 0,873 0,959
TRN2 0,889 0,899 0,865 0,908 0,884 0,933
TRN3 0,875 0,897 0,857 0,870 0,879 0,955
ENT1 0,874 0,886 0,860 0,944 0,868 0,872

Sumber: data primer diolah (2024)

variabel memiliki nilai yang lebih besar daripada indikator
variabel lainnya. Dengan demikian, secara diskriminan semua

variabel penelitian dikatakan valid.

4.3.1.3.

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas penelitian ini didasarkan pada

pertimbangan nilai
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Reliability. Tabel 4.18 merupakan hasil pengukuran pada
pertimbangan Cronbach's Alpha

Tabel 4.18 Hasil Uji Reliabilitas Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Brand Awareness 0,964
Consumer Brand Engagement 0,982
EWOM 0,942
Entertainment 0,955
Interaction 0,960
Trendiness 0,945

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel memenuhi nilai Cronbach's Alpha > 0.60 dan dikatakan
reliabel. Selanjutnya, Tabel 4.19 merupakan hasil pengukuran
pada pertimbangan Composite Reliability.

Tabel 4.19 Hasil Uji Reliabilitas Composite Reliability

Composite Reliability
Brand Awareness 0,972
Consumer Brand Engagement 0,984
EWOM 0,963
Entertainment 0,967
Interaction 0,971
Trendiness 0,965

Sumber: data primer diolah (2024)
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Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel memenuhi nilai Composite Reliability > 0.60 dan
dikatakan reliabel.

4.3.2. Estimasi Model Struktural (Inner Model)

Uji Model Struktural dalam penelitian ini menggunakan Uji
Coefficient Determination (R-Square), Goodness of Fit (Q-Square),
dan Uji Hipotesis.

4.3.2.1. Uji Goodness of Fit

Uji Goodness of Fit dilakukan untuk seberapa erat model
variabel independen dengan variabel dependen. Berdasarkan
hasil penelitian, hasil Q-Square ditunjukkan pada Tabel 4.20
sebagai berikut:

Tabel 4.20 Hasil Uji Q-Square

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO0)

ST 900.000 | 183.954 0.796
Awareness

Consumer

Brand 1800.000 355.489 0.803
Engagement

EWOM 540.000 540.000 0.000
Entertainment 720.000 720.000 0.000
Interaction 720.000 720.000 0.000
Trendiness 540.000 540.000 0.000

Sumber: data primer diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan variabel
entertainment, interaction, trendiness, dan EWOM memiliki

nilai Q?0.000 mengartikan hubungan antara variabel independen
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dengan variabel dependen dikatakan erat karena berkisar 0-1 dan
variabel brand awareness memiliki nilai Q* 0.796 serta variabel
consumer brand engagement memiliki nilai Q* 0.803
mengartikan hubungan antara variabel independen dengan

variabel dependen dikatakan erat karena mendekati 1.

4.3.2.2. Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil penelitian, hasil wji Path Coefficient
dideskripsikan pada Tabel 4.21 sebagai berikut:

Tabel 4.21 Hasil Uji Hipotesis

- Standard .
Original Sample . T Statistics .
Deviation P Values | Kesimpulan
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV])
Entertainment - H1
2 ST 0.227 0.227 0.075 3.028 0.002 | didukung
Brand dan
Engagement signifikan
Interaction -> H2
T 0.244 0.245 0.071 3.440 0.001 didukung
Brand dan
Engagement signifikan
Trendiness -> H3
(SEMETHET 0.264 0.264 0.074 3.571 0.000 | didukung
Brand dan
Engagement signifikan
EWOM -> H4
Consumer 0.265 0.264 0.065 4.091 0.000 | didukung
Brand dan
Engagement signifikan
Consumer H5
Brand didukun
Engagement -> 0.959 0.958 0.009 109.780 0.000 dan 9
e signifikan
Awareness 9

Sumber: data primer diolah (2024)
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Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa semua

hipotesis yang saling berkaitan langsung dianggap valid dan

signifikan. Hasil uji hipotesis akan dijelaskan sebagai berikut:

1.

Hasil dari uji hipotesis 1 (HI) menunjukkan elemen
entertainment mempengaruhi consumer brand engagement
secara positif dan signifikan. Terbukti nilai P-value kurang
dari 0.05 (P-Value < 0.05) yakni 0.002 dan nilai T-statistic
lebih dari 1.96 (T-statistic > 1.96) yakni 3.028. Dapat
disimpulkan hipotesis 1 (H1) diterima.

Hasil dari uji hipotesis 2 (H2) menunjukkan elemen
interaction mempengaruhi consumer brand engagement
secara positif dan signifikan. Terbukti nilai P-value kurang
dari 0.05 (P-Value < 0.05) yakni 0.001 dan nilai T-statistic
lebih dari 1.96 (T-statistic > 1.96) yakni 3.440. Dapat
disimpulkan hipotesis 2 (H2) diterima.

Hasil dari uji hipotesis 3 (H3) menunjukkan elemen
trendiness mempengaruhi consumer brand engagement
secara positif dan signifikan. Terbukti nilai P-value kurang
dari 0.05 (P-Value < 0.05) yakni 0.000 dan nilai T-statistic
lebih dari 1.96 (T-statistic > 1.96) yakni 3.571. Dapat
disimpulkan hipotesis 3 (H3) diterima.

Hasil dari uji hipotesis 4 (H4) menunjukkan elemen EWOM

mempengaruhi consumer brand engagement secara positif
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dan signifikan. Terbukti nilai P-value kurang dari 0.05 (P-
Value < 0.05) yakni 0.000 dan nilai T-statistic lebih dari 1.96
(T-statistic > 1.96) yakni 4.091. Dapat disimpulkan
hipotesis 4 (H4) diterima.

5. Hasil dari uji hipotesis 5 (H5) menunjukkan consumer brand
engagement mempengaruhi brand awareness secara positif
dan signifikan. Terbukti nilai P-value kurang dari 0.05 (P-
Value < 0.05) yakni 0.000 dan nilai T-statistic lebih dari 1.96
(T-statistic > 1.96) yakni 109.780. Dapat disimpulkan
hipotesis 5 (HS) diterima.

4.3.2.3. Uji Coefficient Determination (R-Square)
Berdasarkan hasil penelitian, hasil uji R-Square ditunjukkan
pada Tabel 4.22 sebagai berikut:

Tabel 4.22 Hasil Uji R-Square

R Square R Square Adjusted
Brand
Awareness 0.919 0,919
Consumer Brand 0.945 0,944
Engagement

Sumber: data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel
brand awareness mempunyai nilai R-square 0.919, yang dimana
variabel brand awareness mendapatkan pengaruh 91.9% dari
variabel consumer brand engagement. Sedangkan, variabel

consumer brand engagement mempunyai nilai R-Square 0.945,
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yang dimana variabel consumer brand engagement mendapatkan
pengaruh 94.5% dari variabel entertainment, interaction,
trendiness, dan EWOM.
4.4. Pembahasan
4.4.1. Pengaruh  Entertainment terhadap  Consumer  Brand
Engagement

Hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui
elemen social media marketing entertainment berpengaruh dalam
menciptakan consumer brand engagement. Hasil penelitian ini
didukung oleh Cheung et al. (2020b) yang membuktikan elemen
entertainment merupakan elemen yang penting dalam menciptakan
hiburan di unggahan media sosial karena membuat pelanggan
terlibat lebih dekat dengan merek. Hasil penelitian ini diperkuat oleh
Cheung et al. (2021a) yang menyatakan elemen entertainment dapat
mendorong konsumen untuk menciptakan nilai yang kemudian
dapat terbentuknya consumer brand engagement.

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa nilai-nilai
entertainment dapat memberi pengaruh positif terhadap consumer
brand engagement yang sesuai dengan strategi pemasaran Pijak
Bumi melalui instagram. Konten instagram Pijak Bumi selalu
menghibur para konsumen bersamaan dengan informasi yang
dibalut nilai entertainment. Dengan demikian, peran instagram Pijak

Bumi sebagai platform pemasaran untuk menciptakan informasi
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4.4.2.

yang menghibur konsumen untuk selalu terlibat dengan Pijak Bumi
di instagram.
Pengaruh Interaction terhadap Consumer Brand Engagement

Hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui
elemen social media marketing interaction berpengaruh dalam
menciptakan consumer brand engagement. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa
elemen interaction merupakan elemen yang penting dalam
menciptakan  consumer  brand  engagement serta  dapat
mempengaruhi niat beli konsumen terhadap merek (Bilal et al,.
2020). Disamping itu, hasil penelitian ini juga didukung oleh cheung
et al,. (2020a) yang membuktikan elemen interaction memiliki
pengaruh signifikan terhadap consumer brand engagement.

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa nilai-nilai interaction
dapat memberi pengaruh positif terhadap consumer brand
engagement telah sesuai dengan strategi pemasaran Pijak Bumi
melalui Instagram. Hal tersebut terbukti dengan pengikut selalu
memberikan komentar di unggahan instagram Pijak Bumi, serta
interaksi yang sering terjadi di antara pengikut dengan merek, yang
membuat pengikut tetap ingat tentang interaksi mereka dengan
merek di media sosial. Oleh karena itu, konsumen menjadi

terpengaruh untuk berinteraksi terhadap pengikut lain dan dengan
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4.4.3.

merek Pijak bumi, sehingga mereka akan semakin terlibat dengan
merek Pijak Bumi.
Pengaruh Trendiness terhadap Consumer Brand Engagement

Hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui
elemen social media marketing trendiness berpengaruh dalam
menciptakan consumer brand engagement. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana informasi yang trendi
memberikan konsumen kesempatan untuk mengamati, belajar,
mempertimbangkan untuk membeli atau menggunakan merek dan
berfungsi sebagai inspirasi untuk membuat keputusan, sehingga
berdampak positif pada consumer brand engagement (sano 2014).
Penelitian lainnya juga mendukung bahwa konten merek yang
terkini dan trendi membuat perhatian konsumen tertarik untuk terus
singgah di unggahan media sosial, sehingga meningkatkan
consumer brand engagement (Cheung et al., 2020a).

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa nilai-nilai trendiness
dapat memberi pengaruh positif terhadap consumer brand
engagement telah sesuai dengan strategi pemasaran Pijak Bumi
melalui instagram. Hal tersebut terlihat dari konten instagram yang
diposting Pijak Bumi selalu bersifat terkini yang sedang dibahas,
yang dimana konsumen lebih tertarik dengan topik tersebut, pada
akhirnya membuat konsumen semakin terlibat dengan merek Pijak

Bumi di instagram.
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4.4.4. Pengaruh EWOM terhadap Consumer Brand Engagement

Hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui
elemen social media marketing EWOM berpengaruh dalam
menciptakan consumer brand engagement. Selaras dengan
penemuan penelitian sebelumnya bahwa EWOM merupakan elemen
sosial media marketing yang penting untuk meningkatkan consumer
brand engagement (Cheung et al., 2020a). Hasil penelitian ini juga
diperkuat oleh Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menunjukkan
bahwa EWOM berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
consumer brand engagement.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM memberi
pengaruh terhadap consumer brand engagement telah sesuai dengan
sesuai dengan strategi pemasaran Pijak Bumi melalui instagram.
Terlihat dari unggahan instagram Pijak Bumi banyak komentar dari
konsumen. Oleh karena itu, konsumen terpengaruh untuk
berkomentar dan memberikan ulasan tentang produk Pijak Bumi,
sehingga mereka semakin terlibat dengan merek Pijak Bumi.

4.4.5. Pengaruh Consumer Brand FEngagement terhadap Brand
Awareness

Hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui
elemen social media marketing consumer brand engagement
berpengaruh dalam menciptakan brand awareness. Hasil penelitian

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, dimana konsumen yang
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terlibat dengan merek dapat menciptakan kesadaran merek dalam
benak konsumen (Nubli & Widodo, 2023; Cheung et al., 2020a).
Sejalan dengan penelitian Ganawati & Sumardi (2021) bahwa
consumer brand engagement mendorong konsumen untuk
memperoleh beberapa informasi tentang merek, sehingga konsumen
dapat mengingat merek dan meningkatkan kesadaran merek dalam
benak mereka.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa consumer brand
engagement memberi pengaruh terhadap brand awareness telah
sesuai dengan strategi pemasaran Pijak Bumi melalui instagram. Hal
tersebut terlihat dari konten yang disajikan bersifat informatif dan
interaktif. Unggahan instagram Pijak Bumi tidak membuat
konsumen bosan dan unggahan selalu menarik konsumen untuk
terlibat di instagram Pijak Bumi. Oleh karena itu, keterlibatan
konsumen di instagram Pijak Bumi akan menghasil pengetahuan

yang melekat di benak para konsumen.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui peran dari elemen

social media marketing diantaranya entertainment, interaction, trendiness,

dan EWOM dalam mempengaruhi consumer brand engagement yang dapat

membangun brand awareness. Hasil penelitian telah menghasilkan

Kesimpulan sebagai berikut:

1.

Sebagai bagian dari social media marketing, entertainment dianggap
mempengaruhi consumer brand engagement. Hal ini menunjukkan
penyebaran konten yang menyenangkan hati konsumen akan dapat
memunculkan  ketertarikan ~ konsumen sebab  konten tidak
membosankan ketika dilihat. Dengan demikian, ketika konsumen
terhibur dan terus mengikuti aktivitas media sosial merek tersebut,
konsumen akan lebih tertarik untuk terlibat dengan merek secara
berkelanjutan.

Sebagai bagian dari social media marketing, interaction dianggap
mempengaruhi consumer brand engagement. Hal ini menunjukkan
bahwa interaksi dua arah antara konsumen dengan konsumen lainnya
maupun konsumen dengan merek terjalin dengan baik. Sehingga,
interaksi yang timbul terjalin secara berkelanjutan serta dalam seiring

berjalannya waktu konsumen selalu mengingat informasi dalam
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interaksi tersebut. Dengan demikian, seringnya interaksi akan menjaga
konsumen agar terus terlibat dengan merek.

Sebagai bagian dari social media marketing, trendiness dianggap
mempengaruhi consumer brand engagement. Konsumen cenderung
lebih menyukai dan mengonsumsi informasi terbaru yang sedang
populer. Merak yang secara konsisten memberikan informasi terbaru
akan membuat konsumen lebih sering mengunjungi halaman merek di
medial sosial. Sehingga, frekuensi kunjungan konsumen yang berulang
ke halaman media sosial merek akan meningkatkan keterlibatan
konsumen dengan merek tersebut.

Sebagai bagian dari social media marketing, EWOM dianggap
mempengaruhi consumer brand engagement. Dalam hal ini, komentar
atau ulasan di halaman merek akan menarik minat konsumen untuk
mengkonsumsi informasi dari merek tersebut. Selain itu, hal ini juga
dapat mendorong konsumen untuk memberikan opini atau ulasan
mereka terhadap produk merek, yang kemudian akan terus dikonsumsi
dan dibagikan di media sosial atau kepada teman-teman mereka.
Dengan demikian, perilaku EWOM konsumen terhadap merek akan
memastikan bahwa konsumen selalu terlibat dengan merek tersebut.
Sebagai bagian dari social media marketing, consumer brand
engagement dianggap mempengaruhi brand awareness. Dalam hal ini,
dengan hubungan berkelanjutan dengan merek, menjadikan konsumen

lebih memahami segala aspek terkait merek tersebut. Pemahaman

79



konsumen yang konsisten mengenai merek akan selalu teringat dalam
ingatan mereka, yang pada akhirnya meningkatkan kesadaran
konsumen terhadap merek tersebut.

5.2. Implikasi Manajerial

Perspektif manajerial dalam penelitian ini menyarankan
perusahaan, terutama perusahaan selalu aktif menggunakan media sosial,
supaya menggunakan elemen social media marketing untuk meningkatkan
consumer brand engagement dan meningkatkan brand awareness tentang
merek tersebut. Penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan dapat
menggunakan media sosial untuk mendekatkan diri dengan konsumen dan
meningkatkan keterlibatan mereka dengan merek tersebut. Dengan
demikian, perusahaan tidak hanya memperoleh keuntungan yang lebih
besar dari memasarkan produk mereka, tetapi juga memperoleh konsumen
selalu ikut serta terlibat dengan merek.

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa elemen social media
marketing mencakup entertainment, interaction, trendiness, dan EWOM
dapat meningkatkan consumer brand engagement. Dalam hal ini, dengan
menambahkan elemen entertainment, perusahaan memberikan informasi
dengan cara yang menarik dan menghibur, serta tetap menjaga kualitas
informasi yang diberikan. Selain itu, perusahaan harus aktif berinteraksi
dengan konsumen melalui komentar, pesan langsung, dan tanggapan
terhadap ulasan. Komunikasi dua arah ini akan membuat konsumen merasa

didengar dan dihargai, yang pada gilirannya meningkatkan keterlibatan
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5.3.

mereka terhadap merek. EWOM sebagai elemen sosial media marketing
dianggap efektif dalam penelitian ini. Karena konsumen akan dengan
senang hati berbagi informasi tentang merek melalui media sosial dan
dengan teman-teman mereka. Kebanyakan konsumen cenderung lebih suka
informasi dan topik yang sedang ramai dibicarakan. Dengan demikian,
perusahaan harus menyajikan informasi yang menarik dan menghibur
untuk mempertahankan consumer brand engagement,

Consumer brand engagement sangat penting untuk keberlangsungan
bisnis dalam waktu yang lama, konsumen yang terus terlibat dengan merek
akan lebih memahami karakteristik merek dan pengetahuan tentang merek
akan memperkuat kesadaran konsumen terhadap merek tersebut. Dengan
demikian, merek tersebut akan menjadi prioritas utama bagi konsumen dan
kemungkinan kecil konsumen untuk beralih ke merek lain.

Keterbatasan Penelitian
Penelitian telah dilaksanakan sesuai pedoman dan Langkah-langkah

yang diterapkan. Adapun beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yang

perlu diperhatikan dan diperbaiki dalam penelitian selanjutnya. Beberapa
aspek yang perlu dipertimbangkan dan diperbaiki :

1. Dalam penelitian ini, instagram merupakan satu-satunya platform yang
digunakan untuk social media marketing, sehingga belum diketahui
seberapa efektif platform lainnya untuk memasarkan produk.

2. Dalam penelitian ini, masih ada keterbatasan dalam mendistribusikan

kuesioner karena sebagian besar responden di dominasi di usia tertentu,
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sehingga hasil yang diperoleh mungkin tidak dapat mewakili persepsi
dan pengalaman dari responden usia lainnya..
Dalam penelitian ini, elemen social media marketing yang digunakan

terbatas pada entertainment, interaction, trendiness, dan EWOM.

5.4. Saran

Menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki beberapa kekurangan,

oleh karena itu peneliti menyarankan beberapa hal untuk dilakukan oleh

penelitian selanjutnya, antara lain:

1.

Disarankan pada penelitian selanjutnya untuk menggunakan platform
media sosial lainnya untuk melihat perbedaan efektifitas platform
media sosial lainnya untuk memasarkan produk..

Diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat mendistribusikan
kuesioner dengan lebih merata di berbagai rentang usia.

Diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan lebih
beragam elemen social media marketing dan dianggap efektif dalam
meningkatkan consumer brand engagement atau meneliti dengan

variabel lainnya yang memiliki potensi berpengaruh terhadap CBE.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Perkenalkan, saya Tegar Prasetyo (20311269), mahasiswa Program Studi
Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat
ini, saya sedang melakukan penelitian untuk Tugas Akhir Skripsi yang berjudul
"Pengaruh Elemen Pemasaran Media Sosial yang Dirasakan pada
Keterlibatan Konsumen Dengan Merek dan Kesadaran Konsumen
terhadap Merek Pijak Bumi Di Instagram”. Pada kesempatan ini, saya
meminta kerjasama dari saudara/saudari untuk berpartisipasi sebagai responden

dalam penelitian ini.

Saya mengharapkan kesediaan saudara/saudari untuk mengisi kuesioner ini
berdasarkan penilaian pribadi masing-masing. Seluruh data responden yang
dikumpulkan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk tujuan

penelitian. akademik Atas perhatian dan bantuan saudara/saudari saya ucapkan

Bila terdapat pertanyaan terkait kuesioner ini, responden dapat menghubungi saya

melalui ;

Email : 20311269@students.uii.ac.id

WhatsApp: 089637681822

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
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Deomgrafi Responden

No Pernyataan
1 | Jenis Kelamin 1 | Laki-laki
2 | Perempuan
2 | Usia 1 | <18 tahun
2 | 18-25 tahun
3 | 26-35 tahun
4 | > 35 tahun
3 | Pendidikan Terkakhir 1 | SMP atau sederajat
2 | SMA atau sederajat
3 | Diploma (D1-D4)
4 | Sarjana (S1-S3)
4 | Pekerjaan Saat Ini 1 | Pelajar/Mahasiswa
2 | Pegawai/Karyawan Swasta
3 | PNS/POLRI/TNI
4 | Wiraswasta
5 | Rata-rata Pendapatan Per Bulan | 1 | <Rp 2.000.000
2 | Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000
3 | Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000
4 | Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000
5 | Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000
6 | >10.000.001

92




Obejek Penelitian

No Pernyataan

1 | Apakah ada merupakan pengguna produk | Ya
Pijak Bumi? Tidak

2 | Apakah anda aktif mengikuti pembaharuan | Ya
pada Instagram Pijak Bumi? Tidak

Variabel Penelitian

No

Pernyataan

Skor

STS | TS | ATS | AS

SS

Entertainment

Saya menemukan konten yang sangat

menarik di Instagram Pijak Bumi

Saya merasa sangat senang ketika
menjelajahi (exploring) Instagram Pijak

Bumi

Saya merasa senang mengumpulkan
informasi mengenai produk di Instagram

Pijak Bumi

Saya seringkali menghabiskan banyak
waktu ketika mencari informasi di

Instagram Pijak Bumi
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No Pernyataan Skor
STS | TS | ATS | AS SS
Interaction
1 Saya merasa sangat mudah menyampaikan
opini melalui Instagram Pijak Bumi
2 Saya merasa sangat mudah bercakap
dengan pengguna lain melalui Instagram
Pijak Bumi
3 Saya dapat melakukan interaksi dua arah
melalui Instagram Pijak Bumi
4 Saya dapat berbagi informasi dengan
pengguna lain melalui Instagram Pijak
Bumi
No Pernyataan Skor
STS | TS | ATS | AS SS
Trendiness
1 Saya menemukan konten Instagram Pijak
Bumi selalu up to date
2 Saya merasa konten Instagram Pijak Bumi
sangat trendi
3 Saya merasa konten Instagram Pijak Bumi
memuat informasi terbaru
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No

Pernyataan

Skor

STS

TS

ATS

AS

SS

EWOM

Saya ingin menyampaikan informasi
tentang merek, produk, atau layanan dari
Instagram Pijak Bumi kepada teman-

teman saya

Saya ingin mengunggah konten dari
Instagram Pijak Bumi di halaman media

sosial atau blog saya

Saya ingin berbagi pendapat tentang
merek, produk, atau layanan yang
diperoleh dari Instagram Pijak Bumi

dengan teman-teman saya

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

ATS

AS

SS

Consumer Brand Engagement

Saat saya menggunakan merek Pijak Bumi
membuat selalu terngiang-ngiang tentang

merek Pijak Bumi

Saya sangat memikirkan merek Pijak

Bumi saat menggunakannya
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3 Saya terdorong untuk mempelajari lebih
lanjut tentang merek Pijak Bumi disaat
menggunakan merek Pijak Bumi

4 Saya merasa sangat positif ketika
menggunakan merek Pijak Bumi

5 Saya senang ketika menggunakan merek
Pijak Bumi

6 Saya merasa nyaman saat menggunakan
merek Pijak Bumi

7 Saya bangga menggunakan merek Pijak
Bumi

8 Saya menghabiskan banyak  waktu
menggunakan Pijak Bumi dibandingkan
dengan merek lain

9 Setiap kali saya menggunakan sepatu, saya
biasanya menggunakan merek Pijak Bumi

10 Saya paling sering menggunakan merek
Pijak Bumi

No Pernyataan Skor
STS | TS | ATS | AS SS
Brand Awareness
1 Saya selalu menyadari segala hal yang

berkaitan dengan Pijak Bumi
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2 Karakteristik Pijak Bumi muncul dengan
cepat di benak saya

3 Saya dapat mengingat dengan cepat
simbol atau logo Pijak Bumi

4 Saya sering mengingat segala hal tentang
Pijak Bumi

5 Saya dapat mengenali ciri-ciri Pijak Bumi

Lampiran 2 Tabulasi Data 180 Responden

Penggun Aktif dalam
a produk men.gl.ku‘u Jenis . Pendidika | Pekerja Rata-rata
No . aktivitas Kelami | Umur . pendapatan
pijak n terkahir an
bumi I.nstagram. n per bulan
Pijak Bumi
1 Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau Il\);;%]:;/ <Rp
uan tahun sederajat 2.000.000
swa
) Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau Il\);ll%]:;/ <Rp
uan tahun sederajat swa 2.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo | Rp2.000.001
3 Ya Ya laki tahun | sederajat | M2P2SI - Rp
; swa_ | 4.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
4 Ya Ya an tahun Jeraiat Mahasi -Rp
Y o] et swa | 4.000.000
. PNS/P | Rp 2.000.001
5 Ya Ya Perzglp f:h 3 3 (SsalrJ asrg OLRU/T -Rp
" . ) NI 4.000.000
6 Ya Ya Laki- 18-25 | SMA atau l;;;a}?:sri/ <Rp
laki tahun sederajat 2.000.000
swa
; va va Laki- | 18-25 | SMA atau I;Z;"}‘f;rl/ <Rp
laki tahun sederajat swas 2.000.000
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Pelajar/

Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
8 Ya Ya uan tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
o | va v Laki- | 18-25 | SMA atau Il:/‘;‘;"}‘f:g <Rp
laki tahun sederajat swa 2.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatay | LElaiar’ | Rp 2.000.001
10 Ya Ya laki tahun ederaiat Mahasi -Rp
axt | tenun ) sederaiat | gwa | 4.000.000
al v va Peremp | 18-25 | SMA atau ﬁ;?:;/ <Rp
uan tahun sederajat swa 2.000.000
Peremp | 18-25 Diploma Pelaj ar{ Rp 2.000.001
12 Ya Ya wan tahun (D1-D4) Mabhasi -Rp
swa 4.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
13 Ya Ya uan tahun | sederajat | Miahasi “Rp
! swa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | beiar | Rp 2.000.001
14 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi - Rp
’ swa | 4.000.000
R va Laki- | 18-25 | SMA atau 1;;;"1‘1]:;/ <Rp
laki tahun sederajat swa 2.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
16 Ya Ya n tahun deraiat Mahasi -Rp
ua amun | sederdal | swa | 4.000.000
Pegawa
Peremp | 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
7] Ya Ya an | tahun | (SI-S3) an - Rp
Y Y v 4.000.000
Swasta
3 v v Laki- | 18-25 | SMA atau i;la}‘f ar/ <Rp
a a laki tahun sederajat anasi 2.000.000
swa
19 Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau l;;if:ri/ <Rp
uan tahun sederajat > 2.000.000
swa
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
201 Ya Ya laki | tahun | sederajat | MU 5 000.000
swa
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
21 Ya Ya laki | tahun | sederajat Msilzﬁ 2.000.000
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Pelajar/

Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
22 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
Pelajar/
Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
23 Ya Ya uan tahun sederajat MSE:}VIZSI 2.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
24 Ya Ya Peremp ,18};25 SN(IiA a.tall Mabhasi -Rp
uan ahun sederaja swa 4.000.000
Pegawa
Laki- 18-25 | SMA atau | i/Karya Rp 2.000.001
25 Ya Ya . . -Rp
laki tahun sederajat wan 4.000.000
Swasta T
Pegawa
Laki- 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
26 Ya Ya . -Rp
laki tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta o
Pegawa
Laki- 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
27 Ya Ya . -Rp
laki tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta T
Pelajar/ | Rp 4.000.001
73 Ya Ya Pereﬁlp :8};2151 SN(IjAra"[all Mahasi “Rp
ua amun | sederEa | swa | 6.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | o3 | Rp 2.000.001
29 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | un]osederdat | gwa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo3r | Rp2.000.001
30 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | euno)oseceraat | gwa | 4.000.000
Laki- 18-25 | SMA atau | Wirasw Rp 4.000.001
31 Ya Ya . . -Rp
laki tahun sederajat asta 6.000.000
Laki- 26-35 Sarjana | Wirasw Rp 4.000.001
32 Ya Ya . -Rp
laki tahun (S1-S3) asta 6.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
33 Ya Ya an tahun | sederajat | M2nasi - Rp
Y Y ) swa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | Lci@ar/ | Rp2.000.001
34 Ya Ya laki tah Jeraiat Mahasi -Rp
axt | R seCeraiEt | gwa | 4.000.000
Laki- 18-25 | SMA atau | Wirasw Rp 2.000.001
35 Ya Ya . . -Rp
laki tahun sederajat asta 4.000.000
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Laki- | 18-25 | SMA atau | LElaiar’ | Rp 2.000.001
36 Ya Ya laki tahun ederaiat Mabhasi -Rp
axt | tanumo osederiat | gwa | 4.000.000
Pegawa
Laki- | 18-25 | SMAatau | i/Karya | XP 2000001
37 Ya Ya laki tahun sederajat wan - Rp
J 4.000.000
Swasta
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
38 Ya Ya laki | tahun | sederajat M;};:Sl 2.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
39 Ya Ya uan tahun sederajat Mahasi - Rp
’ swa | 4.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
40 Ya Ya Per;r:lp ;8};2151 iﬁ?r?il Mahasi -Rp
Y Y ! swa_ | 4.000.000
Pelajar/
Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
41 Ya Ya uan tahun sederajat MSZ;};ZSI 2.000.000
Laki- 1825 | SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
42 Ya Ya laki tahun | sederajat | Mahasi - Rp
Y ! swa | 4.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
43 Ya Ya Peremp :8};25 SNéA aFall Mahasi -Rp
uan ahun sederaja swa 4.000.000
Pegawa
Peremp | 18-25 Diploma | i/Karya Rp 2.000.001
44 Ya Ya uan tahun | (D1-D4) wan “Rp
4.000.000
Swasta
Pelajar/ | Rp 2.000.001
45 Ya Ya Peremp :81;25 SN(IiA aj[a? Mahasi -Rp
uan ahun | sederaja swa 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo | Rp2.000.001
46 Ya Ya laki tahun deraiat Mabhasi -Rp
a aun | osederiat | owa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Le3r | Rp2.000.001
47 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi - Rp
/ swa | 4.000.000
Laki- 26-35 Sarjana | Wirasw Rp 4.000.001
) T Ya laki | tahun | (S1-S3) | asta - Rp
Y 6.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
91 Ya Ya laki | tahun | sederajat MSE;IV“:SI 2.000.000
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Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
50 Ya Ya tahun ederaiat Mahasi -Rp
van | tahun o) sederdial | gwa | 4.000.000
Pegawa
Peremp | 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
51 Ya Ya tahun (S1-S3) -Rp
e Wan o 4.000.000
Swasta
Laki- 18-95 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
52 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
ad ahun - sedetaja swa 4.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
>3 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
Pegawa
Laki- 26-35 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
54 Ya Ya laki tah 31-S3 -Rp
ad ahun | (S1-83) | wan 4.000.000
Swasta
Pelajar/
Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
33 Ya Ya uan tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
Pegawa
Laki- 18-25 | SMA atau | i/Karya <Rp
>6 Ya Ya laki tahun sederajat wan 2.000.000
Swasta
Laki- | 18-25 | SMAatau | o3 | Rp 2.000.001
57 Ya Ya laki tahun deraiat Mahasi -Rp
a aun | osederat | gwa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo3r | Rp2.000.001
58 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | euno)oseceraat | gwa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | soar | Rp 2.000.001
59 Ya Ya laki tahun deraiat Mahasi -Rp
a aun | osederaat | owa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Loar | Rp2.000.001
60 Ya Ya laki tahun deraiat Mabhasi -Rp
un | sederdl swa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lci@ar/ | Rp2.000.001
61 Ya Ya laki tahun | sederajat | M2nasi - Rp
) swa_ | 4.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
621 Ya Ya laki | tahun | sederajat MSE;IV“:SI 2.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
63 Ya Ya uan tahun | sederajat | M2nasi - Rp
) swa_ | 4.000.000
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Laki- 1825 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
64 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axi ahun 1 osederajat 1 g 4.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
651 Ya Ya loki | tahun | sederajat | Voot | 2.000.000
Pegawa
Laki- 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
66 | Ya Ya laki | tahun | (SI1-S3) | wan - Rp
Swasta 4.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
I I e Tl e e s
! swa_ | 4.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
68 Ya Ya Pereﬁlp :8};2151 Sl\/(liAraFall Mahasi -Rp
ua aun | osederaiat | gwa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | Lci@ar/ | Rp2.000.001
69 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi - Rp
! swa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | Leiiar | Rp 2.000.001
70 Ya Ya laki tahun deraiat Mabhasi -Rp
a aun | osederaiat | gwa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | o3 | Rp 2.000.001
71 Ya Ya laki tah deraiat Mabhasi -Rp
axt | e osederiat | swa | 4.000.000
Laki- 18-25 Sarjana | Wirasw Rp 2.000.001
72 Ya Ya . -Rp
laki tahun (S1-S3) asta 4.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
73 Ya Ya n tahun deraiat Mahasi -Rp
ua anun - sederaat | gwa | 4.000.000
Pelajar/
Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
4 Ya Ya uan tahun sederajat MS?ZSI 2.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
75 Ya Ya an tahun sederaiat Mahasi -Rp
u U . swa 4.000.000
Laki- 1895 | SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
76 Ya Ya laki tahun Jeraiat Mabhasi -Rp
un | sedeta) swa 4.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
77 Ya Ya an tahun sederaiat Mahasi -Rp
Y " J swa_ | 4.000.000
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Laki- | 18-25 | SMA atau | LElaiar’ | Rp 2.000.001
78 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | tanumo osederiat | gwa | 4.000.000
Pelajar/ | Rp 2.000.001
79| va Ya Pereﬁ’p :81;2151 SN(IiAraFa? Mahasi “Rp
ua amun | osederaiat | gwa | 4.000.000
Pegawa
Laki- 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
801 Ya Ya laki | tahun | (SI1-S3) | wan - Rp
Swasta 4.000.000
Pegawa
Peremp | 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
81 Ya Ya -Rp
uan tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta o
Pelajar/ | Rp 2.000.001
2 Ya ya o | Coremp ) 1823 SMAMAL | yppasi | - Rp
uan anun 1 osederaat 1 owa 4.000.000
Laki- 18-25 | SMA atau Pelajar‘/ Rp 2.000.001
83 Ya Ya laki tahun deraiat Mahasi -Rp
a anun 1 osedetajat 1 owa 4.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
84 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
Pegawa
Laki- 26-35 Sarjana | i/Karya Rp 4.000.001
851 Ya Ya laki | tahun | (SI-S3) | wan “Rp
Swasta 6.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo3r | Rp2.000.001
86 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | euno)oseceraat | gwa | 4.000.000
Laki- | 18-25 | SMAatau | soar | Rp 2.000.001
87 Ya Ya laki tahun deraiat Mahasi -Rp
a aun | osederaat | owa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Loar | Rp2.000.001
88 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | teuno)oseceraat | gwa | 4.000.000
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar( Rp 2.000.001
89 Ya Ya an tahun sederajat Mahasi - Rp
Y Y J swa_ | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lear | Rp2.000.001
90 Ya Ya laki tahun Jeraiat Mabhasi -Rp
un | sederdl swa | 4.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lci@ar/ | Rp2.000.001
o1 Ya Ya laki tahun | sederajat | Manasi - Rp
Y ) swa_ | 4.000.000
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Pegawa
Laki- | 2635 | SMAatau | i/Karya | <P 2000-001
92 Ya Ya . . -Rp
laki tahun sederajat wan 4.000.000
Swasta T
Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 4.000.001
93 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
uan ahun sederaja swa 6.000.000
Laki- | 1825 | SMAatau | Lo3r | Rp2.000.001
94 Ya Ya laki tah deraiat Mabhasi -Rp
axt | o] osecer@at | gwa | 4.000.000
Laki- 18-95 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
95 Ya Ya laki tah sederaiat Mahasi -Rp
axl anun J swa 4.000.000
Pelajar/
Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
o6 Ya Ya uan tahun sederajat M;S:SI 2.000.000
Pegawa
Laki- | 2635 | SMAatau | i/Karya | P 2:000-001
97 Ya Ya . . -Rp
laki tahun sederajat wan 4.000.000
Swasta o
Laki- 18-95 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
98 Ya Ya laki tah sederaiat Mahasi -Rp
axl anun J swa 4.000.000
. Pelajar/
Laki- 18-25 | SMA atau . <Rp
%9 Ya Ya laki tahun sederajat M;};:Sl 2.000.000
10 Laki- | 1825 | SMAatau | Lodar | Rp2.000.001
0 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axd ahun | sedefaa swa 4.000.000
10 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
) Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
uan anun | osederaat 1 swa 4.000.000
10 Y; e Peremp | 18-25 | SMA atau l;;;?:sri/ <Rp
2 a a uan tahun sederajat swa 2.000.000
10 Laki- | 1825 | SMAatau | L3 | Rp2.000.001
3 Ya Ya laki tah Jeraiat Mahasi -Rp
ad anun - sedeta) swa 4.000.000
10 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
4 Ya Ya n tahun | sederajat | M2nasi - Rp
ua anu J swa 4.000.000
Pegawa
10 Laki- 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
Ya Ya . -Rp
5 laki tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta o
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10 Peremp | 18-25 | SMAatau | DEldiar/ | Rp 2.000.001
6 Ya Ya tahun ederaiat Mahasi -Rp
uan | tahun o osederajat |0 | 4.000.000
10 Laki- | 1825 | SMA atau | P€1@a7 | Rp 2.000.001
7 Ya Ya laki tahun deraiat Mahasi -Rp
: ahun | sederajal | owa | 4.000.000
10 Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau 1;;;?:;/ <Rp
8 uan tahun | sederajat swa 2.000.000
10 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar/ Rp 2.000.001
9 Y Ya uan tahun sederajat Mahasi -Rp
J swa | 4.000.000
11 Laki- 18-25 | SMA atau Pelajar( Rp 2.000.001
aat | ftahunosederajat o | 4.000.000
1 Peremp | 1825 | SMA atay | Leidjar/ | Rp2.000.001
1 Y Ya an tahun sederajat Mahasi -Rp
! N J swa | 4.000.000
11 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar/ | Rp 2.000.001
2 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
uan | tahun o osederajat o1 4.000.000
1 Peremp | 18-25 | SMAatau | DCliar/ | Rp 2.000.001
3 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
van | tahun | osederajat | o | 4.000.000
11 Laki- 18-25 | SMA atau Pelajar( Rp 2.000.001
aa | tahunosederjat |G | 4.000.000
11 Laki- | 1895 | SMA atay | Pelaiar/ | Rp 2.000.001
5 Ya Ya l k t h d . t MahaSI - Rp
aki | tahun |osederajat | . | 4 000.000
1 Peremp | 18-25 | SMAatau | PEldiar/ | Rp 2.000.001
6 Y Ya an tahun sederajat Mahasi -Rp
: N J swa | 4.000.000
11 Laki- 18-25 | SMA atau Pelajar( Rp 2.000.001
akt | tahungosederjat |G | 4.000.000
1 Laki- | 1825 | SMAatau | Lo’ | Rp2.000.001
8 Ya Ya laki tahun sederajat Mahasi -Rp
N J swa 4.000.000
11 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
9 Ya Ya an tahun Jeraiat Mahasi -Rp
! un | sederdl swa | 4.000.000
12 Peremp | 18-25 SMA atau Pelajar( Rp 2.000.001
0 Ya Ya tah Jeraiat Mahasi -Rp
uan | tahunoosederajat | 1 4.000.000
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Pegawa
12 Laki- 18-25 | SMA atau | i/Karya Rp 2.000.001
1 Ya Ya laki tahun | sederajat wan - Rp
Swasta 4.000.000
12 v; e Peremp | 18-25 | SMA atau 1;/?1? ar{ <Rp
2 a a uan tahun sederajat anast 2.000.000
swa
2] o v Laki- | 18-25 | SMA atau Il:/‘;‘;"}‘f:g <Rp
3 laki tahun sederajat swa 2.000.000
Pelajar/
12 Peremp | 18-25 | SMA atau . <Rp
4 Ya Ya uan tahun sederajat Mahasi 2.000.000
swa
2] v Laki- | 18-25 | SMAatau 1;;’1"1‘1] all <R
5 a a laki tahun sederajat ;V:Sl 2.000.000
12 Laki- | 18-25 | SMAatau | beiar | Rp 2.000.001
6 Ya Ya laki tah deraiat Mabhasi -Rp
axt | ehumo]oseceraat | gwa | 4.000.000
2| va Laki- | 18-25 | SMAatau 1;;;"1‘1]:;/ <Rp
7 laki tahun sederajat swa 2.000.000
12 Laki- | 1825 | SMAatau | LoJ3r | Rp2.000.001
] Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | un]osederdat | gwa | 4.000.000
12 Laki- | 18-25 | SMAatau | Loar | Rp 2.000.001
9 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | teuno)oseceraat | gwa | 4.000.000
13 Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau I;Z;%]:;/ <Rp
0 uan tahun sederajat swa 2.000.000
13 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
1 Ya Ya tah Jeraiat Mahasi -Rp
uan ahun | sederaja swa 4.000.000
13 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
2 Ya Ya an tahun | sederajat | M2nasi “Rp
Y Y ) swa_ | 4.000.000
13 Laki- | 18-25 | SMAatau | Leiar | Rp 2.000.001
3 Ya Ya laki tah Jeraiat Mahasi -Rp
axt | R seCeraiEt | gwa | 4.000.000
Pegawa
13 Peremp | 18-25 Diploma | i/Karya Rp 2.000.001
4 Ya Ya uan tahun (D1-D4) wan - Rp
Swasta 4.000.000
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13 Laki- | 1825 | SMAatau | Leiar | Rp2.000.001
5 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | tanumo osederiat | gwa | 4.000.000
By . Laki- | 18-25 | SMA atau Il:/‘;‘;"}‘f:g <Rp
6 a a laki tahun sederajat swa 2.000.000
13 Laki- | 1825 | SMAatau | Loiar | Rp2.000.001
7 Ya Ya laki tah deraiat Mahasi -Rp
axt | tanum o sederiat | gwa | 4.000.000
13 Peremp | 18-25 | SMA atau | Leidar’ | Rp2.000.001
3 Ya Ya tahun deraiat Mahasi -Rp
van | tahun o) sederaat | gwa | 4.000.000
13 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
9 Ya Ya tah sederaiat Mabhasi -Rp
van | ’ swa_ | 4.000.000
14 Y Y, Peremp | 18-25 | SMA atau 1;2;?1]:;/ <Rp
0 a a uan tahun sederajat swa 2.000.000
14 Laki- | 1825 | SMAatau | Loiar | Rp4.000.001
1 Ya Ya laki tah sederajat Mahasi - Rp
aa | e ’ swa_ | 6.000.000
14 Laki- 26-35 Sarjana | Wirasw Rp 6.000.001
Ya Ya . -Rp
2 laki tahun (S1-S3) asta 2.000.000
14 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
3 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
van ] tum o sederdat | gwa | 4.000.000
14 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
4 Ya Ya tah deraiat Mabhasi -Rp
uan ahun | sederaja swa 4.000.000
4] . Laki- | 18-25 | SMA atau 1;;;‘3:2/ <Rp
5 a a laki | tahun | sederajat | - "' 2.000.000
Pegawa
14 Laki- 18-25 Sarjana | 1/Karya Rp 2.000.001
Ya Ya . -Rp
6 laki tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta o
14 Laki- | 1825 | SMAatau | Loiar | Rp2.000.001
7 Ya Ya laki tah Jeraiat Mahasi -Rp
axt | enm o) seder swa | 4.000.000
14 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar( Rp 2.000.001
8 Ya Ya n tahun | sederajat | M2nasi - Rp
Ha a ) swa | 4.000.000
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14 Y. % Peremp | 18-25 | SMA atau 1;/?1? ar{ <Rp
’ ’ ’ uan | tahun | sederajat | o o> | 2.000.000
swa
Pegawa
15 Peremp | 18-25 | Sarjana | i/Karya Rp 4.000.001
o| ™ e tahun | (S1-S3) -Rp
o o wan 6 000.000
Swasta
15 Lakic | 1825 | SMA atay | P€1@21 | Rp 2.000.001
aki | tahun | sederajat | gwa | 4.000.000
15 Laki- | 1825 | SMA atay | Pe1@ar/ | Rp2.000.001
aki | ftahunosederjal | gwa | 4.000.000
15 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar/ | Rp 2.000.001
3 e Ya an tahun sederajat Mahasi -Rp
: . J swa | 4.000.000
15 Peremp | 1825 | SMA atau Pelajar/ | Rp 2.000.001
4 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
uan | tahun ) osederajal | gwa | 4.000.000
15 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
S e Ya an tahun sederajat Mahasi -Rp
: . J swa | 4.000.000
5 Ya Ya Laki- 18-25 | SMA atau Il\);[:;%]:;/ <Rp
6 laki | tahun | sederajat | " 2.000.000
Pegawa
15 Ya Ya Laki- 18-25 | SMA atau | i/Karya <Rp
7 laki tahun | sederajat | wan 2.000.000
Swasta
15 Lakic | 1825 | SMA atay | D€ | Rp 2.000.001
8 Ya Ya l k t h d . t MahaSI - Rp
aki | tahun | sederajal | owa | 4.000.000
15 Ya Ya Peremp | 18-25 | SMA atau l;;if:ri/ <Rp
’ van | tahun | sederajat | - °F' | 2.000.000
16 Peremp | 18-25 SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
0 e Ya uan tahun sederajat Mahasi -Rp
/ swa | 4.000.000
16 Peremp | 1825 | SMA atay | PCliar/ | Rp2.000.001
1 e Ya uan tahun sederajat Mahasi -Rp
J swa | 4.000.000
16 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
2 e Ya uan tahun sederajat Mahasi -Rp
/ swa | 4.000.000
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Pegawa
16 Peremp | 18-25 | Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
3 v Ya van | tahun | (S1-S3) | wan -Rp
oot | 4.000.000
Pegawa
16 Peremp | 18-25 | Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
4 " Y uan | tahun | (S1-S3) | wan -Rp
oot | 4.000.000
Pegawa
16 Laki- | 18-25 | SMAatau | i/Karya | <P 2:000-001
5 Ya Ya laki tahun sederajat wan -Rp
Swasta | 4:000.000
16|, va Laki- | 18-25 | SMA atau Il\’/‘i"}‘f:srl/ <Rp
° laki | tahun | sederajat 2.000.000
Swa
Pegawa
16 Laki- | 1825 | Sarjana | i/Karya | <P 2000-001
Ya Ya : “Rp
7 fake | tahun | (S1S3) ) wan g 000,000
Swasta O
16 Ya Ya Laki- 18-25 | SMA atau 1;2;?:;/ <Rp
i laki | tahun | sederajat | "~ 2.000.000
16 Peremp | 18-25 | SMA atau Pelaj ar{ Rp 2.000.001
9 Ya Ya tah Jeraiat Mahasi -Rp
uan | fahun|osederajat | own | 4.000.000
17 Peremp | 18-25 Sarjana | Wirasw Rp 2.000.001
Ya Ya “Rp
: van | tahun | G189 | st | 4.000.000
Pegawa
17 Peremp | 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
Ya Ya i Rp
1 van | tahun ) (S183) ) wan g 000,000
Swasta O
17 Laki- | 1825 | SMA atau | Pel@ia’ | Rp2.000.001
aki | tahun o sederjal | s | 4.000.000
17 Laki- 1895 | SMA atau Pelajar{ Rp 2.000.001
3| T Ya ki | tah o2t | Mahasi | -Rp
aki | tahunsederjat | gwa | 4.000.000
17 Peremp | 1825 | SMA atay | PCliar/ | Rp2.000.001
4 v Ya an tahun sederajat Mahasi -Rp
: . ) swa | 4.000.000
Peremp .
17 ua 18-25 | SMA atau Pelajar/ | Rp 2.000.001
5 Ya Ya tahun deraiat Mahasi -Rp
o sederd swa | 4.000.000
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Pegawa
17 Laki- | 18-25 | Sarjana | i/Karya | XP 2000001
6 | Y@ Ya laki | tahun | (SI1-S3) | wan - Rp
Swasta 4.000.000
17 Peremp | 18-25 | SMAatau | o2 | Rp2.000.001
7 Ya Ya tah deraiat Mahasi -Rp
uan anun | sederajat 1 gwa 4.000.000
Pegawa
17 Peremp | 18-25 Sarjana | i/Karya Rp 2.000.001
Ya Ya -Rp
8 uan tahun (S1-S3) wan 4.000.000
Swasta T
7] . Laki- | 18-25 | SMA atau 1;;;"1‘1]:;/ <Rp
9 a a laki tahun sederajat swa 2.000.000
18 Laki- | 18-25 | SMAatau | LSI37 | Rp 2.000.001
0 Ya Ya laki tah sederaiat Mahasi -Rp
S ’ swa_ | 4.000.000
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Lampiran 3 Pilot Test

Uji Validitas
Entertainment
Correlations
ENTERTAINM
ENT1 ENT2 ENT3 ENT4 ENT
ENT1 Pearson Correlation 1 864" 870" 834" 944"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
N 30 30 30 30 30
ENT2 Pearson Correlation 864" 1 825" 915" 960"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
N 30 30 30 30 30
ENT3 Pearson Correlation 870" 825" 1 780" 917"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
N 30 30 30 30 30
ENT4 Pearson Correlation 834" 915" 780" 1 943"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
N 30 30 30 30 30
ENTERTAINMENT ~ Pearson Correlation 944" 960" 97 943" 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
N 30 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Interaction

Correlations

TRN1 TRN2 TRN3 TRENDINESS
TRN1 Pearson Correlation 1 _353** _914** .966**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
TRN2 Pearson Correlation .353** 1 .829** _937**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
TRNS3 Pearson Correlation .914** .829** 1 .958**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
TRENDINESS  Pearson Correlation .966** _937** .958** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
EWOM
Correlations
EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM
EWOM1 Pearson Correlation 1 .793** .874** .943**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
EWOM2  Pearson Correlation 793" 1 810" 929"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
EWOM3 Pearson Correlation _374** .810** 1 .948**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
EWOM  Pearson Correlation 943" 929" 948" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Consumer Brand Engagement

Correlations

CBE1 CBE2 CBE3 CBE4 CBES CBE6 CBE7 CBES8 CBE9 CBE10 CBE
CBE1 Pearson Correlation 1 .870" .969™ 867" .900" .809™ .848™ .808™ .812" .820™ 940"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE2 Pearson Correlation .870” 1 .841™ .856™ 871" .783" .862™ .790™ .846" .838™ .926™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE3 Pearson Correlation .969” .841" 1 .895™ .889” .876" .878" .868™ 797" .862" .959”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE4 Pearson Correlation .867" .856" .895™ 1 .830" 927" 877" .857" 721" .854" .939”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE5 Pearson Correlation .900" .871" .889™ .830" 1 770 .931™ 744 .822" 741" 917"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE6 Pearson Correlation .809” .783" .876™ 927" 770" 1 .839™ .882" .691" .846™ 911"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE7 Pearson Correlation .848™ .862" .878" 877" .931” .839" 1 .813" .781" 7727 929"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE8 Pearson Correlation .808™ .790" .868™ .857" 744" .882" .813" 1 .789" .943" 921"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE9 Pearson Correlation .812" .846™ 797" 721" .822" .691" .781" 789" 1 .849™ .879"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE10 Pearson Correlation 820" .838" .862™ .854™ 7417 .846™ 772" 943" .849” 1 .925™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
CBE Pearson Correlation .940” .926™ .959™ 939 917" .911" .929™ 921" .879” .925™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Brand Awareness

Correlations

BAl BA2 BA3 BA4 BA5
BA1l Pearson Correlation 1 .893** .843** .879** .884**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
BA2 Pearson Correlation .893** 1 .876** .925** .919**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
BA3  Pearson Correlation 843" 876 1 830" 921"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
BA4 Pearson Correlation .879** _925** .830** 1 .858**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
BA5 Pearson Correlation .884** .919** .921** .858** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
BA Pearson Correlation ,945** ,970** .938** .946** .961**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas

Entertainment

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.955 4
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Interaction

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.952 4
Trendiness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.951 3
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EWOM

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 30 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.932 3

Consumer Brand Engagement

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 -0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.981 10
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Brand Awareness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0

Excluded? 0 0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.974 5]

Lampiran 4 Analisis Deskriptif

Entertainment
Statistics
ENT1 ENT2 ENT3 ENT4
N Valid 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0
Mean 5.0722 4.9556 5.0167 4.9833
Statistics
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
ENT 180 6.00 24.00 20.0278 4.24716
Valid N (listwise) 180
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Interaction

Statistics
INT1 INT2 INT3 INT4
N Valid 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0
Mean 5.0944 4.9667 4.9944 5.0000
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
INT 180 6.00 24.00 20.0556 4.31668
Valid N (listwise) 180
Trendiness
Statistics
TRN1 TRN2 TRN3
N Valid 180 180 180
Missing 0 0 0
Mean 4.9944 4.9667 4.9944
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
TRN 180 4.00 18.00 14.9556 3.23532
Valid N (listwise) 180
EWOM
Statistics
EWOM1 EWOM2 EWOM3
N Valid 180 180 180
Missing 0 0 0
Mean 5.0389 4.9278 4.9889
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Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

EWOM 180 4.00 18.00 14.9556 3.20931
Valid N (listwise) 180

Consumer Brand Engagement

Statistics
CBE1 CBE2 CBE3 CBE4 CBE5 CBE6 CBE7 CBES8 CBE9 CBE10
N Valid 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 5.0611 4.9722 49556 4.9944 5.0389 5.0111 5.0222 4.9444 4.9333 4.9889

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
CBE 180 15.00 60.00 49.9222 10.51705
Valid N (listwise) 180
Brand Awareness
Statistics
BA1 BA2 BA3 BA4 BAS
N Valid 180 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0 0
Mean 5.0167 4.9778 5.0167 4.9889 4.9833
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
BA 180 6.00 30.00 24,9833 5.33511
Valid N (listwise) 180
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Lampiran 5 Hasil Uji Kualitas Data

Entertainment
Correlations
ENTERTAINM
ENTA ENT2 ENT3 ENT4 ENT
ENT1 Pearson Correlation 1 834" 870" 840" 942"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180
ENT2 Pearson Correlation 834" 1 808" 891" a42”
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 <001
N 180 180 180 180 180
ENT3 Pearson Correlation 8707 808" 1 803" 926
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180
ENT4 Pearson Correlation 840" 891" 803" 1 a44”
Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001
N 180 180 180 180 180
ENTERTAINMENT  Pearson Correlation 942" 942" 926 a44” 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

[ of tems

954

4
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
ENT1 14.9556 10.512 899 938
ENT2 15.0722 10.347 .96 938
ENT3 15.0111 10.447 863 946
ENT4 15.0444 9.897 894 939
Interaction
Correlations
INTERACTIO
INT1 INT2 INT3 INT4 N
INT1 Pearson Correlation 1 830" 883" 852" 941"
Sig. (2-tailed) =,001 <001 =,001 =,001
N 180 180 180 180 180
INT2 Pearson Correlation 830" 1 833" 907" 946
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 180 180 180 180 180
INT3 Pearson Correlation 883" 833" 1 840" 940"
Sig. (2-tailed) =001 =,001 =,001 =,001
N 180 180 180 180 180
INT4 Pearson Correlation 852" 807" 840" 1 953"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 180 180 180 180 180
INTERACTION  Pearson Correlation 941" 945 940" 953" 1
Sig. (2-tailed) =001 =,001 <001 =,001
N 180 180 180 180 180

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems

SE0

4
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Taotal Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
INT1 14.9611 10.954 898 949
INT2 15.0889 10.495 901 947
INT3 15.0611 10.706 893 950
INT4 15.0556 10.332 914 943
Trendiness
Correlations
TRENDINES
TRNT TRM2 TRM3
TRN1 Pearson Correlation 1 833" 899" 859"
Sig. (2-tailed) =,001 <001 <001
M 180 180 180 180
TRNZ Pearson Correlation 833" 1 821" 89347
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001
N 180 180 180 180
TRN3 Pearson Correlation 899" 821" 1 854"
Sig. (2-tailed) <001 =,001 <001
M 180 180 180 180
TREMDINESS  Pearson Correlation 959" 934" 954" 1
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001
N 180 180 180 180

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

[ of tems

945

3
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Item-Total Statistics

Scale Carrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
TRN1 9.9511 4.708 807 802
TRN2 9.9889 4816 849 947
TRN3 9.9511 4.820 898 809
EWOM
Correlations
EWOM1 ~ EWOM2  EWOM3  EWOM

EWOM1  Pearson Correlation 1 811" 827" 963"

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <001

N 180 180 180 180
EWOM2  Pearson Correlation 8117 1 795 a0”

Sig. (2-tailed) <001 =001 <001

N 180 180 180 180
EWOM3  Pearson Correlation 827" 795 1 a57"

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <001

N 180 180 180 180
EWOM  Pearson Correlation 863 920" 857 1

Sig. (2-tailed) <001 =001 =001

N 180 180 180 180

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

M oof tems

A4 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if YWariance if ltem-Tuotal Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
EWVWOM1 989167 4 691 H16 885
EWOM2 10.0278 4787 818 H62
EWOM3 9 89667 4 658 803 845
Consumer Brand Engagement
Correlations
CBE1 CBE2 CBE3 CBE4 CBES CBE6 CBET CBEB CBEY CBE10 CBE
CBE1  Pearson Correlation 1 833" Bas” 821" Bo4” 787" &76 am” 867 796" 8217
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE2  Pearson Correlation 833" 1 e Bar” 840" BET 830" 857 845" Bt 835"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE3  Pearson Correlation B9s” 8147 1 822" 865 813" a00” 821" 863" B24” 830"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE4  Pearson Correlation a” Bo7” 822" 1 803" Bar” 8417 Bg2” 7917 B76 832"
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 =001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBES  Pearson Correlation B94” 840" BES 803" 1 788" 912" 775" 876 787" 8217
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE6  Pearson Correlation 787" BET 813" 897" 788" 1 802" 802" 800" BBE 822"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE7  Pearson Correlation 876 B30 800" B41” o127 802" 1 800" 851" 813 831"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBEE  Pearson Correlation " 857 B21” g92” 775" 802" 800" 1 810" 828" 524"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBEY  Pearson Correlation BET Ba5 863" 7917 B76 800" 8517 8107 1 BT 820"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <00 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE10  Pearson Correlation 796" LT B24” 876 787" BBE a13” 528" 817" 1 529"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
CBE Pearson Correlation a21” 835" 830" 832" 81" 822" 9317 524" 820" 8297 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha [ of tems

982

10

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem

[term Deleted [tem Deletad Correlation Deleted
CBE1 44 8611 890.779 803 880
CBE2 44,9500 89.478 919 879
CBE3 44 9667 B9.563 913 980
CBE4 449278 B9.620 916 879
CBES& 448833 90.238 803 980
CBES 449111 890171 803 980
CBETV 44,9000 89.275 914 879
CBE#& 449778 B9.642 905 980
CBES 4498849 89.251 800 980
CBE10 449333 89.739 912 980
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Brand Awareness

Correlations

BA1 BA2 BA3 BA4 BAS BA
BA1  Pearson Correlation 1 806 878 811 arg 8347
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001
N 180 180 180 180 180 180
BAZ  Pearson Correlation 806 1 803" a1’ 845" 932"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001
N 180 180 180 180 180 180
BA3  Pearson Correlation TR 803" 1 797 903" 835
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001
N 180 180 180 180 180 180
BA4  Pearson Correlation 8117 801" 797" 1 821" 827"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001
N 180 180 180 180 180 180
BAS  Pearson Correlation TR 845" 803" 821" 1 949"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001
N 180 180 180 180 180 180
BA Pearson Correlation 934" 932" 936 827" 949" 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001
N 180 180 180 180 180 180

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha [ of tems

64 5
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Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Meanif Yariance if [tem-Taotal Alpha if ltem
[termn Deleted [termn Deleted Correlation Deleted
BA1 19.9667 18.380 .Bav 856
BAZ 20.0056 18.408 .Ba2 887
BA3 19.89667 18.451 .8gs G55
BA4 19.9944 18.207 .B83 858
BAS 20.0000 18.402 A2 852
Lampiran 6 Hasil Uji SmartPLS
Model Penelititan
ENT2
ENT3
ENT4
ENT1 Entertainment CBE1
INT1 A ’CBEZ
922, CBE3
INT2 0'935/‘ ~ e » BA1
INT3 g, 0,935; BA2
INT4 B gf«f il %.gglﬁ BA3
| cBE6 20,926,
TRN1 ~A 0,951 BA4
Consumer i CBE7 Brand =
TRN2 Brand 919 =4 Awareness BAS
CBE8
TRN3 } Engagement U
CBE9
]
EWOM1 CBE10
0.964
EWOM2 «0.917
0958
EWOM3
EWOM
Outer Loadings
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Brand
Awarene
sSs

Consume
r Brand
Engagem
ent

EWOM

Entertainm
ent

Interacti
on

Trendine
SSs

BA1

0,935

BA2

0,931

BA3

0,936

BA4

0,926

BA5

0,951

CBE1

0,922

CBE10

0,929

CBE2

0,935

CBE3

0,930

CBE4

0,932

CBE5

0,922

CBE6

0,921

CBE7

0,931

CBES

0,923

CBE9

0,919

ENT2

0,941

ENT3

0,927

ENT4

0,941

EWOM1

0,964

EWOM2

0,917

EWOM3

0,958

INT1

0,943

INT2

0,945

INT3

0,941

INT4

0,952

TRN1

0,959

TRN2

0,933

TRN3

0,955

ENT1

0,944
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Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Brand Awareness 0,875
Consumer Brand Engagement 0,859
EWOM 0,896
Entertainment 0,881
Interaction 0,893
Trendiness 0,901

Fornell-Larcker Criterion

Brand Consumer
A Brand EWOM | Entertainment | Interaction | Trendiness
wareness
Engagement
Brand 0,936
Awareness
Consumer
Brand 0,959 0,927
Engagement
EWOM 0,927 0,944 0,947
Entertainment 0,927 0,946 0,926 0,938
Interaction 0,918 0,948 0,935 0,933 0,945
Trendiness 0,928 0,942 0,910 0,930 0,926 0,949
Cross Loadings
Brand Consumer
Brand EWOM Entertainment Interaction | Trendiness
Awareness
Engagement
BA1 0,935 0,895 0,873 0,863 0,846 0,849
BA2 0,931 0,891 0,848 0,859 0,860 0,865
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BA3 0,936 0,887 0,863 0,863 0,838 0,883
BA4 0,926 0,905 0,860 0,877 0,867 0,864
BAS5 0,951 0,907 0,894 0,874 0,881 0,880
CBE1l 0,908 0,922 0,873 0,869 0,866 0,869
CBE10 0,890 0,929 0,875 0,893 0,876 0,868
CBE2 0,880 0,935 0,875 0,881 0,874 0,859
CBE3 0,892 0,930 0,886 0,867 0,886 0,896
CBE4 0,880 0,932 0,882 0,883 0,896 0,868
CBE5 0,893 0,922 0,870 0,872 0,875 0,886
CBEG6 0,881 0,921 0,857 0,866 0,873 0,854
CBE7 0,901 0,931 0,881 0,883 0,882 0,903
CBES 0,878 0,923 0,867 0,875 0,876 0,856
CBE9 0,880 0,919 0,878 0,875 0,880 0,874
ENT2 0,865 0,888 0,858 0,941 0,868 0,858
ENT3 0,868 0,888 0,886 0,927 0,891 0,888
ENT4 0,873 0,889 0,874 0,941 0,874 0,875
EWOM1 0,890 0,903 0,964 0,872 0,884 0,880
EWOM2 0,869 0,890 0,917 0,893 0,879 0,850
EWOM3 0,875 0,886 0,958 0,866 0,891 0,854
INT1 0,870 0,895 0,909 0,871 0,943 0,874
INT2 0,870 0,899 0,870 0,879 0,945 0,867
INT3 0,860 0,892 0,875 0,884 0,941 0,885
INT4 0,869 0,898 0,879 0,891 0,952 0,876
TRN1 0,879 0,888 0,869 0,871 0,873 0,959
TRN2 0,889 0,899 0,865 0,908 0,884 0,933
TRN3 0,875 0,897 0,857 0,870 0,879 0,955
ENT1 0,874 0,886 0,860 0,944 0,868 0,872
Cronbach’s Alpha

Cronbach's Alpha

Brand Awareness 0,964
Consumer Brand Engagement 0,982
EWOM 0,942
Entertainment 0,955
Interaction 0,960
Trendiness 0,945
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Composite Reliability

Composite Reliability

Brand Awareness 0,972
Consumer Brand Engagement 0,984
EWOM 0,963
Entertainment 0,967
Interaction 0,971
Trendiness 0,965

0-Square

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO0)
Brand Awareness 900,000 183,954 0.796
consumer Brand 1800,000 355,489 0.803
ngagement

EWOM 540,000 540,000 0.000
Entertainment 720,000 720,000 0.000
Interaction 720,000 720,000 0.000
Trendiness 540,000 540,000 0.000

Uji Hipotesis

Original | Sample | SR | rspaistics | Values
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|IO/STDEV])
Entertainment -
;C°“s”"‘°r 0.227 0.227 0.075 3.028 0.002
rand

Engagement
Interaction -> 0.244 0.245 0.071 3.440 0.001
Consumer
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Original
Sample (O)

Standard
Deviation
(STDEV)

Sample
Mean (M)

T Statistics

(o/sTpey]) | P Values

Brand
Engagement

Trendiness ->
Consumer
Brand
Engagement

0.264

0.264 0.074

3.571 0.000

EWOM ->
Consumer
Brand
Engagement

0.265

0.264 0.065

4.091 0.000

Consumer
Brand
Engagement -> 0.959
Brand
Awareness

0.958 0.009

109.780 0.000

R Square

R Square

R Square Adjusted

Brand Awareness

0,919

0,919

Consumer Brand Engagement

0,945

0,944
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